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 ABSTRAKT  
Bakalářská práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazníku v Tescu express 
na Malinovského náměstí. Teoretická část práce se zaměřuje na zpracování teorie 
marketingu a postupů jednotlivých analýz. Praktická část nás seznamuje se společností 
Tesco a její prodejnou a také vyhodnocuje výsledky dotazníku a SWOT analýzy. 
Závěrečná část obsahuje vlastní návrhy a doporučení na zlepšení řešené situace. 
 
ABSTRACT  
This thesis deals with analysis of customer´s satisfaction in Tesco express in the 
Malinovskeho square. The theoretical part of the thesis focuses on data processing of 
marketing and procedure of individual analysis. The practical part of the present Tesco 
company and it´s store and result´s of questionnaire and SWOT analysis. The final section 
includes its own suggestions and recommendations designed to improve the solved 
situation. 
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Úvod 
Svět, ve kterém dnes žijeme, mají lidé až neuvěřitelně velký vliv. Spotřebitelé získali 
moc širokého výběru. Mohou sami oslovovat přímo dodavatelské firmy a smlouvat o 
nabídkách, které poskytují. Diskutují a vyměňují si zkušenosti s kamarády a rodinou, 
což jsou také zákazníci. Už přestali věřit reklamám a informacím, které jim předkládají 
prodávající. 
 V minulosti lidé neměli takové možnosti.  Nebyl internet, a tudíž nevěděli, kde svůj 
vybraný produkt koupí nejlevněji a nemohli si přečíst případné negativní recenze od 
jiných zákazníků. Ale dnes je tolik cest jak si a nalézt informace o všech produktech, 
jejich cenách a kvalitě, že už jen málokterý hlupák jich nevyužije. 
To pro prodávající znamená jediné. Musí si zákazníky předcházet, umět je zaujmout 
něčím, co jim nikdo jiný ještě nenabídl. Už to není jen o tom prodat zboží a dosáhnout 
tím zisku, ale je to o navazování vztahů s konzumenty a získávání jejich loajality a 
věrnosti. Čím spokojenější zákazník po nákupu bude, tím větší je předpoklad, že se opět 
vrátí. 
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Cíl práce 
Bakalářská práce se bude zabývat analýzou spokojenosti zákazníků společnosti Tesco 
expres v Brně na Malinovského náměstí. Tato práce bude obsahovat dvě základní části 
a to část teoretickou a část praktickou. 
 V teoretické části budou objasněny základní pojmy, týkající se řešené problematiky a 
to teorie marketingu a jeho jednotlivé analýzy. Tyto informace budou shromažďovány 
z dostupné literatury, internetu a marketingových blogů. 
V druhé části práce se zjištěné informace převedou do praxe. Jako metody, kterými se 
analyzuje současný stav, poslouží dotazníkové šetření, pozorování, výzkum konkurence 
a SWOT analýza. Za pomoci dotazníkového šetření bude zjištěn současný stav 
spokojenosti zákazníků, který dozajista poukáže na nedostatky v poskytovaných 
službách a nabízeném zboží. Tyto nedostatky budou pomocí návrhů na zlepšení 
odstraněny. Kromě dotazníkového šetření bude provedeno také pozorování v samotné 
zkoumané prodejně, zhodnocení konkurenčních obchodů s potravinami. 
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1 Teoretická část práce 
V teoretické části této bakalářské práce budou objasněny základní pojmy, které 
souvisejí se zkoumanou problematikou spokojenosti zákazníků. Budou čerpány 
z dostupné literatury a internetových zdrojů. 
1.1 Historie marketingu 
Samotný trh má dva základní a hlavní představitele. Jednu stranu zastupují výrobci a 
stranu druhou kupující, ať už jsou to jednotlivci, kteří nakupují pro svou potřebu nebo 
nákupčí různých podniků. Tyto dvě strany dohromady tvoří nabídku a poptávku a 
dochází mezi nimi ke směnám hodnot. V tržním hospodářství usilují zákazníci 
o uspokojení svých potřeb a prodávající o dosažení co nejvyššího zisku (Vysekalová et 
al., 2006). 
V minulosti byla situace vcelku jednoduchá. Například když si měšťan nechával dělat 
boty ne míru u svého ševce, tak ten dobře znal jeho potřeby a snažil se vyjít mu vstříc a 
uspokojit je. Potom se však rozvinula průmyslová výroba a všichni zákazníci do 
jednoho se změnili v kupu pro výrobce neznámých konzumentů. Podnikatelé ohromeni 
novými a moderními technologiemi podceňovali potřeby zákazníků a na prvním místě 
pro ně byla výroba a prodej (Vysekalová et al., 2006). 
Teprve až po vážné krizi, kdy podniky měly velké zásoby nadvýroby, se začaly vyvíjet 
nové směry uvažování o cílevědomější práci s trhem. Na řadu se postupně dostal 
výzkum trhu, nové formy prodeje, lépe koncipovaná reklama, plánování a stanovování 
cílu. Těmito kroky se postupem času vykrystalizoval nový pozoruhodný nástroj 
podnikání a tím byl marketing. Ten vytvářel optimální spojení mezi zájmy podnikatelů 
a potřebami kupujících (Vysekalová et al., 2006). 
„Marketing uvedl do souladu zdánlivě protichůdné cíle hlavních účastníků trhu. Cíle 
zákazníků – co nejlépe uspokojit individuální nebo skupinové potřeby při co 
nejhospodárnějším vynaložení finančních prostředků a času a cíle podnikatelů – 
dosáhnout co největšího zisku“(Vysekalová et al., 2006, s. 10). 
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1.2 Definice marketingu 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a 
v konečné fázi uspokojování potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace“(Světlík, 1994, s. 8). 
Někteří definují marketing jako „Umění nacházet a udržovat si zákazníky.“(Kotler, 
2003, s.) Tato definice se dá lépe rozvinout a rozšířit na tuto: „Marketing je věda a 
umění nacházet, udržovat si a pěstovat výnosné zákazník.“(Kotler, 2003, s. 140). 
V minulosti se tehdejší marketéři domnívali, že nejdůležitější ze všeho je nacházet stále 
nové a nové zákazníky. Jejich zaměstnanci prodeje trávili většinu času vyhledáváním 
nových zákazníků namísto udržování a pěstování těch stávajících. Z každého nového 
zákazníka měli obrovskou radost a oslavovali, jako by vyhráli první místo v nějakém 
souboji. S obsluhou současných zákazníků už to nebylo takové jako na začátku, 
nevěnovali servisu takovou energii jako poprvé. 
Dnes už se pracovníci marketingu shodují na úplném opaku. Ne nahánění nových 
zákazníků, ale udržování a pěstování stávajících je mnohem důležitější. Když už podnik 
vynaloží spoustu peněz na získání nového odběratele, proč se o něj nezajímat po celou 
dobu stále se stejným zápalem a starat se, aby jej konkurence nepřetáhla na svou stranu. 
Vždyť ztracený zákazník neznamená jen ztrátu příštího prodeje, ale podnik přichází o 
budoucí zisky ze všech jeho nákupů po celý život. Potom jsou tu opět další náklady na 
přilákání jiného náhradního zákazníka. Podle studií specializujících se na Výzkumný 
program technické pomoci (TARP) stojí získání nového spotřebitele pětkrát více 
peněžních prostředků než udržování si současných spotřebitelů (Kotler, 2003). 
Z toho vyplývají tyto zásady:  
 Sledování současných zákazníků, 
 úroveň jejich spokojenosti s nabízenými výrobky a službami, 
  nepovažovat jejich přízeň za samozřejmou, 
 čas od času pro ně připravit něco speciálního, 
 být vděčný za poskytnutí zpětné vazby (Kotler, 2003). 
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1.3 Osm úspěšných marketingových praktik podle Kotlera 
V následujících podkapitolách budou popsány úspěšné marketingové praktiky, podle 
kterých doporučuje pan Kotler, aby se podniky řídily. 
1.3.1 Vítězit pomocí vyšší jakosti 
Na tom, že nízká úroveň jakosti je pro podnik špatná, se shodneme všichni. Napálení 
zákazníci nízkou jakostí se nejen do daného podniku nevrátí, ale navíc se o svou 
špatnou zkušenost podělí s ostatními potencionálními zákazníky. Z čehož nám vyplývají 
tyto čtyři problémy (Kotler, 2003). 
Za prvé je třeba definovat, co to znamená slovo jakost, jelikož má mnoho významů. 
Z toho plyne, že vychloubat se jakostí nemá smysl, pokud ji nebudeme blíže 
specifikovat. U automobilek to může být spolehlivost při startování, větší akcelerace 
nebo trvanlivější karoserie (Kotler, 2003). 
Za druhé nemůžeme soudit jakost pouze podle toho, co vidíme. Například při nákupu 
televizoru v prodejně s elektrem máme většinou možnost z široké škály různých druhů 
obrazovek. Když běží, můžeme srovnat kvalitu jejich obrazu a zvuku, ale pokud 
si od prodejce nevyžádáme otevřít aparát zezadu, nezjistíme kvalitu komponentů 
(Kotler, 2003). 
Za třetí přestává jakost být tím určujícím faktorem výběru značky, a to proto, že 
v dnešní době je spousta a spousta firem a většina z nich je svou jakostí vzájemně 
souměřitelná (Kotler, 2003). 
Za čtvrté jsou některé firmy známé jako ty nejkvalitnější, poskytující nejvyšší jakost 
u svých produktů. Jako přiklad  poslouží firma Motorola pyšnící se svou jakostí šest 
sigma. Existuje pro ni dostatek zákazníků, kteří tuto úroveň potřebují a ocení ji? Poté je 
třeba zvážit, zda dosažení vrcholné kvality nebude příliš a zbytečně nákladné (Kotler, 
2003). 
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1.3.2 Vítězit pomocí lepších služeb 
Každý ocení dobře provedené služby. Problémem ovšem může být odlišné vnímání 
různých zákazníků. Pro příklad si uvedeme služby v restauraci. Jedna strana zákazníků 
má zájem o to, aby číšník rychle dorazil, převzal jejich objednávku a bez odkladu 
přinesl jídlo. Strana druhá však nemá ráda, když se na ni spěchá a rychlá obsluha jí 
zkazí poklidný večer, kdy je konečně mimo domov. Co z toho vyplývá? Jakoukoliv 
službu tvoří několik atributů, a to srdečnost, rychlost, kvalifikovanost atd. Ovšem 
každému člověku vyhovuje něco jiného, přikládá větší důraz na jiné atributy než ostatní 
(Kotler, 2003).  
1.3.3 Vítězit pomocí nižších cen 
„Strategie nízkých cen se osvědčila celé řadě firem, k nímž patří například největší 
maloobchod s nábytkem Ikea, největší světový maloobchod se smíšeným zbožím Wal-
Mart a jedna z nejvýnosnějších amerických leteckých společností Southwest.“(Kotler, 
2004, s. 21) 
Avšak pouhá nízká cena k vybudování správné a produktivní podnikové organizaci 
určitě nestačí. Je třeba brát zřetel na zachování jisté úrovně jakosti a služeb, aby 
zákazníkům zůstal pocit, že se během nákupu neřídí pouze cenou, ale i hodnotou 
(Kotler, 2003). 
1.3.4 Vítězit pomocí vysokého tržního podílu 
Jednoduše řečeno, to znamená: Firmy mající nejvyšší tržní podíl si vydělají více, nežli 
firmy pokulhávající za nimi. Využívají totiž úspory plynoucí z popularity jejich značek 
a hromadné výroby svých produktů. Velký vliv na kupující má takzvaný 
„barnumovský“ efekt. Tento efekt není nic jiného než důvěra konzumentů ve více 
známé firmy/značky a upřednostňování před méně známými (Kotler, 2003). 
1.3.5 Vítězit pomocí úprav a individuálních uzpůsobení 
Spousta spotřebitelů přicházejí k prodejcům se svými požadavky na modifikaci 
nabízených služeb či produktů, tak aby jim seděly jako šité na míru. Tyto speciální 
potřeby mohou pro prodejce znamenat novou příležitost, ale také mohou být náklady na 
uzpůsobení těchto požadavků až příliš vysoké (Kotler, 2003). 
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1.3.6 Vítězit pomocí nepřetržitého zdokonalování produktů 
Neustálé zdokonalování produktů či služeb patří zajisté k těm správným krokům vstříc 
účinné strategii. Zejména pokud se firmě podaří přijít s inovací nejdříve ze všech. 
Avšak ne vždy je neustálému zlepšování přikládána kladnější hodnota. Vždy existuje 
limita, které když výrobek dosáhne, další zdokonalování už nejsou tolik podstatná 
(Kotler, 2003). 
1.3.7 Vítězit pomocí vstupu na vysoce růstové trhy 
Mezi vysoce růstové trhy těšící se obrovské popularitě patří trhy polovodičové 
elektroniky, robotiky, biotechnologií a telekomunikaci. Přední firmy si v těchto oborech 
vydělaly opravdu pěkné peníze, avšak průměrná firma v tomto odvětví nemá moc 
velkou šanci uspět. Jakmile je brána firma jako standart a trh akceptuje její značku, tak 
je za vodou a těší se nemalým ziskům. Ale velkým kamenem úrazu u těchto vysoce 
růstových trhu je neustálé zastarávání. Je třeba inovovat a vylepšovat, jinak ztratí 
s ostatními firmami krok (Kotler, 2003).  
1.3.8 Vítězit pomocí překonávání očekávání zákazníků 
„Splnit očekávání zákazníků znamená pouze zákazníka uspokojit; překonat jejich 
očekávání znamená potěšit je.“(Kotler, 2004, s. 23)              
Pokud je zákazník některým prodávajícím potěšen, je pravděpodobné, že u něj zůstane 
a nebude mít potřebu hledat si nového. Zde ovšem nastává problém. Zákazník a obecně 
každý člověk je náročný. Pokud jej jednou překvapíte a potěšíte, příště bude chtít víc a 
jeho očekávání porostou. Dříve nebo později se bude muset podnik uspokojit pouze 
s plněním očekávání, jelikož zvýšená očekávání jsou samozřejmě obtížnější a 
nákladnější (Kotler, 2003). 
Jinak řečeno, většina kupujících by byla nejradši za nejvyšší jakost, vysoký komfort, 
další dodatečné služby a možnost vrácení nevyhovujícího zboží – a to vše samozřejmě 
za nejnižší možnou cenu. Pak se firma musí rozhodnout, do jaké míry je ochotna 
zákazníkům vycházet vstříc a která přání s dosaženým ziskem je schopna plnit (Kotler, 
2003). 
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1.4 Marketingový výzkum 
Nedílnou součástí procesu marketingového řízení podniku je marketingový výzkum. 
Sám o sobě by neměl smysl, ale bez něj si úspěšné marketingové řízení představit nelze. 
Marketingový výzkum si dává za cíl uspokojit podnikatelské záměry daného podniku 
za pomoci uspokojování požadavků zákazníka (Přibová, 1996). 
Tento výzkum vychází z poznatků několika vědních oborů jako je: 
 Matematika, 
 statistika, 
 ekonometrie, 
 psychologie, 
 sociologie, 
 informatika (Přibová, 1996). 
 „Marketingový výzkum je chápán jako funkce, která spojuje spotřebitele, zákazníka 
a veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictvím informací – informací 
užívaných k zjišťování a definování marketingových příležitostí a problémů, k tvorbě, 
zdokonalování a hodnocení marketingových akcí, monitorování marketingového úsilí a 
k zlepšení pochopení marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje 
požadované informace podle vhodnosti k řešení těchto problémů, vytváří metody pro 
sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje výsledky a sděluje 
zjištěné poznatky a jejich důsledky“ (Přibová et al., 1996, s. 13). 
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Obrázek 1: Proces marketingového výzkumu (Upraveno dle: Přibová, Marketingový výzkum v praxi, s. 
25 ) 
Určení cíle výzkumu 
 definování výzkumného problému 
 přínos výzkumu 
Zdroje dat 
Metody a techniky sběru dat 
Určení velikosti vzorku 
Sběr dat 
Zpracování a analýza dat 
Zpracování q prezentace závěrečné 
zprávy 
 20 
 
Marketingový výzkum obsahuje řadu základních typů výzkumu lišící se zejména 
v hlavní oblasti zkoumání. V následujícím přehledu budou uvedeny nejčastěji se 
objevující typy. 
1.4.1 Celková analýza trhu 
Celková tržní analýza trhu nám poskytuje základní informace o trhu a jeho hlavních 
činitelích. Mezi hlavní činitele působící na trh patří nabízený sortiment, charakter 
poptávky a hlavní konkurenti. Touto analýzou nerozebíráme podrobnosti, nýbrž si 
utváříme rámcový obraz o trhu jako celku. Do tohoto celkového obrazu považujeme 
jeho velikost a základní strukturu. Pomocí této analýzy zjistíme, zda velikost trhu, jeho 
dynamika a stávající konkurence je vhodná pro to vůbec překročit jeho práh, setrvat 
v něm nebo raději expandovat úplně jinam (Přibová, 1996). 
1.4.2 Výzkum konečného spotřebitele 
Do výzkumu konečného spotřebitele řadíme informace o domácnostech a jejich 
spotřebním chování, dále chování se na trhu vzhledem ke zkoumanému produktu či 
souboru produktů a  na neposledním místě vnitřní motivaci tohoto chování. Znalosti 
zákazníků, jejich postoje a názory patří rovněž k častému předmětu zkoumání. Další 
důležitou částí výzkumu je rozhodovací proces zákazníků, neboli co jej při nákupu 
ovlivňuje. Do této kategorie patří souhrn jeho zvyklostí a racionálních či iracionálních 
prvků. K tomuto výzkumu je dále zapotřebí široké škály propracovaných metod, které 
jsou založeny na poznatcích ze statistiky, antropologie, sociologie a samozřejmě 
psychologie (Přibová, 1996). 
1.4.3 Výzkum konkurence 
Zkoumání konkurence je nezbytnou součástí výzkumu marketingu, jelikož informace 
o samotné konkurenci, její kvalitě, podílu na trhu, cenách a vlastnostech produktů, které 
nabízejí, jsou pro informační zázemí každého podniku nepostradatelné, pokud má zájem 
se orientovat na svém trhu. V tomto případě se na konkurenci pohlíží hlouběji než u 
celkové analýzy. Vhodnost postupů a metod provádění konkurenčního výzkumu je 
omezena nutností dodržování pravidel etiky výzkumu a dostupností informací (Přibová, 
1996). 
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1.4.4 Výzkum reklamy 
Při přípravě reklamní kampaně je zapotřebí tohoto postupu: 
 Identifikace cílových skupin, 
 specifikace argumentace (vhodná pro použití), 
 zjištění, která média sledují zvolené cílové skupiny. 
O tom, jak byla provedená reklamní kampaň účinná, nám nenapoví hned narůstající 
prodej, ale i pozitivní změny postojů, nebo zvýšená připravenost k nákupu (Přibová, 
1996). 
1.5 Techniky marketingového výzkumu 
„Jde o způsob sběru dat umožňující evidovat výskyt jevů i chování lidí, ale také zjistit 
jejich názory, postoje a motivy.“ (Foret, Stávková, 2003, s. 32) 
K hlavním třem technikám marketingového výzkumu patří dotazování, pozorování a 
experiment. 
1.5.1 Dotazování 
Dotazování patří jednoznačně k nejvíce rozšířeným postupům marketingového 
výzkumu. Provádí se pomocí následujících nástrojů: 
 Dotazník – když se dotazník vytváří, musí se dát pozor na jeho správnou 
strukturu, jelikož špatné sestavení dotazníku může zpochybnit jím získané 
informace, výsledky neodpovídají skutečnosti a tím pádem byl sestaven 
zbytečně. Dobrý dotazník by měl plnit jak funkci účelově technickou, tak 
psychologickou. Jinými slovy by měl respondenta navádět k co nejpřesnějším 
odpovědím, a to v příjemně nastolených podmínkách. 
 Anketa – tato metoda se provádí při prvotním oslovení veřejnosti. Cílem je 
zodpovězení několika otázek určitého odvětví co největším počtem respondentů. 
 Interview – jedná se o rozhovor mezi jedním tazatelem a jedním respondentem, 
kdy tazatel předčítá připravené otázky. Hlavní nevýhodou tohoto typu 
dotazování je jeho nákladnost oproti dotazníku, jelikož je třeba vyškolených 
pracovníků. 
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 Skupinový rozhovor – zde se jedná skupinu 6-10 lidí, kteří tráví určitý čas se 
zkušeným marketingovým výzkumníkem vysvětlujícím řešený problém. Po 
tazatelích je vyžadována objektivnost, porozumění problému a zkušenosti 
z oblasti skupinového chování. 
 Telefonické dotazování – je to velice operativní technika. Výhodou 
telefonického rozhovoru j jeho rychlost, cena a určitá anonymita respondenta 
tím pádem bývá upřímnější a poskytuje otevřenější odpovědi. 
1.5.2 Pozorování 
Pozorování je metoda získávání základních informací a realizují je vyškolení pracovníci 
takzvaní pozorovatelé. Role pozorovatele vypadá jednoduše, měl by pouze sledovat 
chování a reakce zákazníků v různých situacích, které mohou nastat. Správný 
pozorovatel musí být nestranný, objektivní a nijak neovlivňující pozorovaný objekt. 
1.5.3 Experiment 
Experimentální metody zkoumají vliv jednoho jevu na druhý a to uměle vytvořené 
situaci. Zachycují se zde reakce na nově nastolenou situaci a hledá se vysvětlení tohoto 
chování. 
Při shrnutí zjištěných poznatků pomocí těchto experimentálních postupů je třeba brát 
zřetel na to, že informace jsou čerpány v uměle navozených podmínkách (Foret, 
Stávková, 2003). 
1.6 Analýza SWOT 
SWOT analýzou se rozumí metoda, pomocí níž je možné identifikovat silné a slabé 
stránky podniku (vnitřní prostředí podniku) ve vztahu k příležitostem a hrozbám (vnější 
prostředí podniku). 
Její název vznikl z počátečních písmen anglických výrazů. 
S = strenghts – silné stránky podniku 
W = weaknesses – slabé stránky podniku 
O = oportunities - příležitosti 
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T = threats – hrozby (Kotler, 2007) 
Pomocí SWOT analýzy lze komplexně vyhodnotit fungování firmy, zjistit tak její 
problematické části a na těch pak zapracovat. Tato analýza by měla být nezbytnou 
součástí strategického řízení firmy a její výstupy zohledňovány při jakémkoliv 
plánování strategie podniku. 
Jednoduše řečeno je to analýza vnitřního a vnějšího prostředí (iPodnikatel.cz, 2011). 
1.7 Zákazník 
„Jediným ziskovým střediskem je zákazník“ (Drucker; citováno v Kotler, 2003, s. 140) 
Zákazníky mohou být podniky, speciální oddělení nebo samotní jednotlivci. 
Zákazník, odběratel, kupující, či konzument, všechny tyto výrazy mají stejný význam, 
mají stejnou úlohu. Jsou to osoby, které se stávají spotřebiteli určitého produktu nebo 
uživateli služby. Tyto výrobky a služby jsou poskytovány za účelem zisku a pořizovány 
s cílem uspokojit potřeby zákazníka. 
Bez zákazníků by nebylo dodavatelů a naopak. A tudíž bychom si měli cenit zákazníků 
a pěstovat si je. Dnešní firmy, kterým to pálí, by neměly za svůj hlavní úkol brát prodej 
výrobků nýbrž pěstování a vytváření kvalitních a výnosných zákazníků. 
1.8 Dělení zákazníků 
Zákazníci se dají dělit podle různých kritérií. Jedním z nejzákladnějších je dělení na 
interní a externí zákazníky. 
1.8.1 Externí zákazník 
Působí jako koncový spotřebitel pořízeného zboží. 
To znamená, že si zákazník koupí zboží za účelem uspokojení svých potřeb. Například 
si nakoupí zeleninu, z které si doma připraví salát. 
1.8.2 Interní zákazník 
Využívají výstup z našeho výrobního procesu jako vstup do svého výrobního procesu, 
za účelem jej pak nabídnout svému koncovému externímu zákazníkovi. 
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Což znamená, že si zákazník nakoupí například také zeleninu, ale salát, který pomocí 
zeleniny připraví, nabídne svým zákazníkům v restauraci. 
Nebo je můžeme členit podle fáze jeho vývoje. 
1.8.3 Prvně kupující zákazník 
Ať už si kupuje sebe větší hloupost, tak si z koupě i ze samotného dodavatele neodnáší 
pouhé zboží, ale také určité dojmy. Než se vydá na nákup má určitá očekávání 
vycházející, z toho co mu doporučili známí, co viděl v reklamě nebo jeho zkušenosti 
s obdobnými nákupy. Po nákupu může pociťovat různé úrovně uspokojení: 
 Velice spokojen, 
 spokojen, 
 nespokojen 
 velice nespokojen (Kotler, 2003). 
Je zřejmé, že jeho příští návštěva se bude odvíjet podle toho, jaké úrovně spokojenosti 
dosáhla ta první. Bude-li spokojen, pak existuje vysoká pravděpodobnost, že se budeme 
moci těšit jeho další návštěvě. Bude-li však nespokojen je víc než pravděpodobné, že se 
z něj stane pro nás „ztracený zákazník“ a už se u nás znovu neukáže. Škody způsobené 
zklamanými zákazníky se nevztahují pouze na ztrátu jejich celoživotních útrat. 
Rozzlobeného zákazníka by podnik neměl v žádném případě brát na lehkou váhu. 
Studie TARP dokazují, že jeden takovýto zákazník se o svou nepříjemnou zkušenost 
zvládne podělit až s jedenácti jinými lidmi, ti to rozšíří ještě dál a podnik tím získá 
velmi negativní referenci, což mu zaručí obrovskou ztrátu na množství nových 
potencionálních zákaznících (Kotler, 2003). 
Velký rozdíl je však také mezi spokojeným a velice spokojeným zákazníkem, ačkoliv to 
některé podniky neregistrují. Pouze spokojení zákazníci jsou náchylní a snadno mohou 
přejít ke konkurenci, pokud jim jiný dodavatel nabídne větší uspokojení. Zatímco velice 
spokojený zákazník nemá důvod hledat si novou alternativu (Kotler, 2003).  
1.8.4 Opakovaní zákazníci 
Prvně nakupující zákazníci jsou různě výnosní. Jedni potřebuji jen pouho maličkost, na 
kterou zapomněli a už se nikdy nevrátí. Jiní nakupují kvalitní drahé výrobky a mají 
 25 
 
dostatek peněžních prostředků i zájem pořídit si mnoho dalších věcí. Správní marketéři 
se soustředí na to, jak  nové nejlépe nakupující spotřebitele promění na zákazníky 
opakované. 
Z pohledu firem, je nejužitečnější klasifikovat kupující podle „hloubky opakování“ 
jejich nákupů. Tudíž nejlepšími zákazníky nemohou být žádní jiní než ti, kteří nakoupili 
nedávno, pravidelně nákupy opakují a utrácejí za ně nejvíce peněz. 
Takovým zákazníkům, kteří jsou věrní a denně dokazují svou loajalitu, je vhodné 
prokázat zvláštní služby. Služby, na které nemá právo každý zákazník, nýbrž ten který 
si odměnu zaslouží za svou věrnost a výnosnost. Mohou to být věrnostní kartičky na 
slevy, drobné dárky nebo pozvánky na speciální sportovní nebo umělecké akce (Kotler, 
2003). 
 „Pro rozvoj vztahu se zákazníkem jsou potřeba dva. Výběr strategie vztahu se 
zákazníkem je jako vyzvání k tanci, při kterém je už rozhodnuto, kdo povede. A pak 
potřebují obě strany společný scénář, aby tanec postupoval plynule“ (Storbacka, 
Lehtinen, 2001, s. 54). 
1.9 Chování zákazníků 
Proces chování kupujících bývá velmi složitý, jelikož motivy chování lidí během 
nákupu jsou komplikované, iracionální a hlavně mnohdy nepředvídatelné. Společnou 
skutečností zůstává fakt, že nakonec všem záleží na uspokojení svých potřeb a přání. 
Z toho vyplývá úkol marketéru, a to je ujistit jejich potřeby a pokusit se je naplnit 
(Světlík, 1994). 
Dalším aspektem ovlivňujícím chování zákazníka je zařazení do 3 různých kategorií, a 
to: 
 Individuální kupující – rozhoduje o svém nákupu sám, uspokojuje jen své 
individuální potřeby. 
 Domácnost – (neboli skupina spotřebitelů) motivy a rozhodnutí o nákupu 
ovlivňují takové skutečnosti, že každý z domácnosti preferuje něco jiného a 
úkolem nakupujícího je alespoň částečně naplnit potřeby všech. 
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 Oganizace – (firmy, příspěvkové organizace, vládní podniky) proces koupě 
v tomto případě bývá určitým způsobem institucionalizováno a mívá předepsané 
specifické procedury. 
V případě skupinového nákupního rozhodování, můžeme jednotlivcům přiřadit tyto 
role: 
 Iniciátor – iniciuje tvorbu nákupu. 
 Kupující – uskutečňuje nákup samotný. 
 Rozhodující – schvaluje, co se nakoupí (Světlík, 1994). 
Tyto role jsou značně provázané, iniciátorem může být plačící dítě, které si v obchodě 
vybralo hračku, tatínek je ochoten mu ji koupit, ale maminka rozhodne, že si to za své 
chování nezaslouží, ale pokud tam maminka nebude, tatínek dostane roli jak 
rozhodující, tak kupující a dítě hračku dostane. 
 
1.9.1 Proces rozhodování 
K vytvoření úspěšné marketingové strategie je třeba splnit základní předpoklad, a to 
lépe porozumět jednání a pochopit rozhodování jednotlivých kupujících. Proces 
rozhodování můžeme rozložit do těchto fází: 
 Poznání problému – cílem marketingu podniku je porozumět problému 
spotřebitele, který poukazuje na své potřeby a přání něco si koupit či získat. 
Častým chybováním podniků bývá záměna potřeby a přání, to nazýváme 
marketingová krátkozrakost. 
 Hledání informací – dalším krokem po poznání problému kupujícího je 
zjišťování informací o výrobku, o který má zájem. Podnikový marketing by 
proto měl zákazníka správným způsobem informovat a komunikovat s ním. 
Vnímání informací také záleží na vzdělání zákazníka, věku a zkušenostech, 
proto by měly být srozumitelné pro největší okruh spotřebitelů. 
 Zhodnocení alternativ – po získání potřebných informací, začíná třetí fáze 
rozhodování a tou je zhodnocení alternativ. Jelikož každý výrobek má své 
 27 
 
specifické vlastnosti, záleží na preferencích zákazníka (cena, kvalita, design, 
velikost) 
 Rozhodnutí o nákupu – po zhodnocení všech možných alternativ ještě stále 
nejsme u konce. Teď ještě záleží kdy si výrobek koupí (ihned, po výplatě), kde 
si ho koupí (burza, obchodní dům) a zda ho nakonec neovlivní druhá osoba 
mající na něj vliv ke koupi něčeho naprosto jiného. 
 Vyhodnocení nákupu – po všech těchto fázích, by se některým firmám mohlo 
zdát, zakoupením výrobku jejich role končí. Opak je však pravdou. Měli by se 
zajímat o spokojenosti zákazníka, jelikož zákazník rozhoduje, kde bude 
nakupovat příště a má tu moc informovat o všem své okolí, popřípadě podávat 
doporučení (Světlík, 1994). 
 
1.9.2 Typy nákupního chování 
Typy nákupního chování můžeme rozdělit podle Howard – Shethova modelu na tři 
základní skupiny: 
 Automatické chování – toto chování obvykle nastává, pokud si zákazníku 
pravidelně nakupuje zboží na nízkou cenu. Vyhledávání informací téměř neřeší 
a omezuje se na osobní zkušenost. U tohoto chování také postrádáme jakékoliv 
zhodnocení alternativ. Znaky charakterizující automatický typ chování jsou 
častá nákup, nízká cena, známý výrobek i značka. 
 Řešení omezeného problému – k tomuto problému dochází, pokud zákazník 
přesně ví, co vyžaduje, vyzná se v oboru, kterého se zboží týká, ale nemá 
dostatečné informace a zkušenosti s nově nabízeným výrobkem. Je zvyklý na 
dosavadní nabídku, ale nebrání se vyzkoušet něco nového. Tudíž stačí rada 
prodavače nebo charakteristika v reklamním letáčku, či na obalu produktu. 
 Řešení extenzivního problému – tuto situaci vystihuje zákazník, který si chce 
zakoupit neznámý výrobek, o kterém ani neví, jak se používá nebo k čemu 
všemu může být dobrý. Tudíž v procesu rozhodování si zaručeně projde pomalu 
všemi fázemi, než se dostane k samotnému nákupu. Na to by se měly firmy 
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připravit a své zaměstnance důkladně proškolit, aby byl zákazníkovi poskytnut 
ten nejlepší servis (Světlík, 1994). 
 
1.9.3 Vlivy působící na chování kupujícího 
Mezi faktory působící na chování spotřebitele patří dva základní, a to Interní a externí: 
 Interní faktory – psychické založení člověka je jádrem jeho chování. Na 
důvody, proč se, který zákazník tak chová, existuje spousta psychologických 
koncepcí. Hlavními představiteli vlivů působících na zákazníka jsou motivace, 
osobnost, vnímání, učení a postoje. 
 Externí faktory – kromě vnitřního charakteru člověka je zákazník také 
ovlivňován vnějšími faktory čili společností a prostředím, ve kterém žije. 
Názory a hodnoty, kterým zákazník věří a uznává, nejsou ničím jiným než 
výsledkem působení ekonomického a sociálního prostředí. Na rozdíl od 
interních faktorů jsou ty externí poměrně stálé a neměnné. 
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2 Analýza současného stavu 
V této části bude představena akciová společnost Tesco stores, a.s. jako celek a 
následně budou provedeny různé marketingové analýzy, které přispěji ke  zhodnocení 
aktuální situace spokojenosti zákazníků Tesca expres na Malinovském náměstí.  
2.1 Tesco stores a.s. charakteristika společnosti 
Tato Tesco stores akciová společnost (dále jen Tesco a.s.) byla založena zakladatelskou 
smlouvou ze dne 13. 2. 1992. Zakladatelé splatili celý základní kapitál, dohodli se na 
stanovách, jmenovali členy představenstva a dozorčí rady. 
 Předmětem podnikání Tesco a.s. jsou montáže, opravy, revize a zkoušky plynových 
zařízení a plnění nádob plyny, činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení 
daňové evidence, pekařství, cukrářství, výroba nebezpečných chemických látek 
a nebezpečných chemických přípravků klasifikovaných jako vysoce toxické a toxické, 
poskytování služeb v oblasti bezpečnosti a ochrany zdraví při práci, ostraha majetku 
a osob, uzenářství, řeznictví, hostinská činnost, optika a provozování lékáren základního 
typu. 
Tesco a.s. je právním nástupcem akciové společnosti Obchodní dům Máj se sídlem 
v Praze, jež byla vymazána ke dni 30. 9. 1995 v důsledku sloučení s akciovou 
společností Kmart ČR, a.s.. 
Kapitál tvoří vklad 13 263 310 000 Kč, který je stoprocentně splacen. Akcie jsou na 
jméno a jejich hodnota činí 1 000 Kč jejich celkový počet je 13 263 310. Statutární 
orgán tvoří představenstvo složené z těchto členů – Ing. Miroslav Friml, Wojciech 
Henryk Wieronski, Ing. David Nekovář, Karel Foltýn, David Moris, Emilie Pražáková 
(Obchodní rejstřík firem, 2000-2012). 
 
2.1.1 Historie Tesca 
Málokdo ví, že Tesco a.s. bylo založeno již v roce 1919 ve Velké Britanii vysloužilým 
vojákem britského královského letectva jménem Jack Cohen. Ten si za své válečné 
odměny nakoupil přebytečné válečné zásoby a otevřel si malý stánek v Londýně. 
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Prvním produktem vlastní značky byl čaj zvaný Tesco Tea. To bylo poprvé, co se v roce 
1924 objevil název, po kterém se později nazývá celá společnost. Toto jméno vzniklo 
z iniciál jmen vlastníka firmy, který zásoboval Jacka čajem – pan T. E. Stockwell a 
samozřejmě také z iniciál samotného Jacka Cohena (Interní stránky Tesco, 2010-2012). 
2.1.2 Tesco v číslech 
 1919 - Otevření prvního stánku v Londýně, 
 1924 – první produkt vlastní značky – Tesco Tea, 
 1929 – otevření první Tesco samoobsluhy, 
 1939 – Tesco a.s. vlastní prvních sto obchodů, 
 1993 – prodej výrobkové řady TVN tj. Tesco výhodný nákup, 
 1996 – Tesco a.s. nakoupilo třináct obchodních domů společnosti Kmart a 
vsoupilo na český a slovenský trh, 
 1998 – otevřen první hypermarket v České republice a to v Praze Zličíně a 
posléze v Brně Heršpicích, 
 1999 – otevření prvního hypermarketu v Nitre, 
 2006 – v dubnu tohoto roku Tesco a.s. nakoupilo řetězec prodejen malých 
formátů společnosti Edeka a v červnu řetězec hypermarketů Carrefour, 
 2010 – zahájení věrnostního programu Clubcard 
 2011 – Nákup 129 obchodů Žabka a 47 obchodů Koruna od investiční 
společnosti Penta (obchody Žabka jsou provozovány na bázi frenčízingu, 
Koruny byly přeměněny na Tesco Express 
 2012 – Tesco a.s., jako první řetězec maloobchodů, zahajuje v České republice 
nakupování přes internet – Tesco potraviny on-line (interní stránky Tesco, 
2010 - 2012). 
2.1.3 Tesco dnes 
Ve světě provozuje Tesco a.s. svou ekonomickou činnost ve třinácti zemích, kam patří: 
 Velká Británie, 
 Irsko, 
 Slovensko, 
 Česká republika, 
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 Maďarsko, 
 Polsko, 
 Turecko, 
 Jižní Korea, Thajsko, 
 Malajsie, 
 Spojené státy americké. 
Ve Velké Británii představuje Tesco a.s. jedničku na trhu v prodeji potravin a stal se 
také největším zaměstnavatelem soukromého sektoru. 
Na tuzemský trh vstoupilo Tesco a.s., člen Svazu obchodu a cestovního ruchu, v roce 
1996. Provozuje zde čtyři výchozí druhy obchodů, čerpací stanice a obchodní centra 
(interní stránky Tesco, 2010-2012). 
 
2.1.4 Typy prodejen 
 Hypermarket – velká obchodní jednotky nabízející potravinové i nepotravinové 
zboží, a to vše pod jednou střechou, 
 Supermarket – samoobslužná prodejna poskytující široký výběr čerstvých 
a trvanlivých potravin a základem drogistického zboží, 
 Obchodní dům – vícepodlažní obchodní jednotka nacházející se v centru 
větších měst. Nabízí široký výběr zejména značkového oblečení, elektroniky, 
potřeb pro domácnost, zboží pro volný čas anebo bytového textilu. 
 Extra – hypermarket, který je poskládán z menších různě specializovaných 
obchodů, jako například lékárna, obchod s telekomunikačními a fotografickými 
službami a optika. 
 Expres – prodejna malého formátu určená ke každodenním běžným nákupům 
základních potravin a nezbytého drogistického zboží (interní stránky Tesco, 
2010-2012). 
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2.1.5 Výrobkové řady osobní značky 
Tesco a.s. prodává ve svých obchodech produkty vlastní značky, které jsou je možné 
shlédnout na obrázcích 2-8. Mezi tyto značky patří například: 
 Tesco finest – jak už název napovídá, jedná se o luxusní zboží nejvyšší kvality, 
které se pyšní originální recepturou, původem surovin či způsobem jejich 
zpracování (viz. Obrázek 2). 
 
Obrázek 2: Tesco Finest (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 
 Tesco organic – nabízená řada je pro zákazníky upřednostňující ve svém 
jídelníčku bio potraviny. Tyto výrobky neobsahují přidané chemické látky 
vylepšující chuť či vůni, mají přirozenou chuť a větší obsah potřebných živin 
(viz. Obrázek 3). 
 
Obrázek 3: Tesco organic (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 
 Tesco pravá chuť – k této řadě potravin patří tradiční české výrobky vysoké 
kvality, které byly připraveny dle původních receptur. Na každém z výrobků 
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najdete informaci zdůrazňující v čem je jedinečný, jako například obsah 
kusového ovoce nebo ruční zdobení (viz. Obrázek 4). 
 
Obrázek 4: Tesco pravá chuť (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 Tesco healthy living – výrobky vhodné pro zákazníky žijící zdravým životním 
stylem. Toto zboží neobsahuje ztužené tuky ani syntetická aromata, barviva ani 
sladidla. Naopak, splňují předepsaná kritéria pro podíl cukrů, tuků anasycených 
mastných kyselin (viz. Obrázek 5). 
 
Obrázek 5: Tesco healthy living (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 Tesco standart – výrobky kvality srovnatelné se značkovými výrobky avšak 
s minimálně o patnáct procent nižší cenou (viz. Obrázek 6). 
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Obrázek 6: Tesco standart (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 Tesco light choices – pro zákaníky, kteří upřednostňují light výrobky se 
sníženou energetickou hodnotou a bez ztužených tuků a syntetických barviv či 
syntetických aromat (viz. Obrázek 7). 
  
Obrázek 7: Tesco light choices (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 Tesco value – pro uspokojení zákazníků citlivých především na cenu. Řada 
nabízí nejžádanější produkty denní potřeby za nejnižší ceny nabízené trhem (viz. 
Obrázek 8). 
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Obrázek 8: Tesco value (Zdroj: Tesco stores ČR a.s., 2012) 
 
2.1.6 Tesco - služby zákazníkům 
Mezi služby, které Tesco a.s. nabízí svým zákazníkům, patří služby finanční, kam 
řadíme hotovostní půjčky. Tyto půjčky se dají vyřídit po telefonu, on-line nebo 
jednoduše přímo během nákupu u stánku. Jejich výhodou je garance stále stejné výše 
splátek, navolení počtu splátek podle dispozic klienta, peníze do dvou dnů na účtu od 
schválení půjčky a výhodné pojištění pro případ, že by zákazník nebyl schopen splácet. 
Dále Tesco a.s. svým zákazníkům nabízí také clubcard kreditní kartu, kde mají 
k dispozici peníze v hodnotě dohodnutého kreditního limitu. Pokud je karta používána 
sbírají se na ni body zlevňující budoucí nákup v obchodech Tesco a.s.. 
K poslední finanční službě zajisté patří nákup na splátky, který si ve finančním stánku 
Tesco může zřídit každý již od částky 3000 Kč, a to bez ručitele s libovolným počtem 
splátek. 
Kromě finančních služeb se u Tesca a.s. dá zajistit pojištění, ať už cestovní, nebo 
pojištění automobilů, samoobslužné pokladny, rozvoz těžkých či velkých výrobků 
v hodnotě alespoň 3000Kč do vzdálenosti třiceti kilometrů zdarma a nově služba 
potraviny on-line, kde si přes internet zákazníci vyberou nákup a za malý poplatek jim 
bude doručen až domů (interní stránky Tesco, 2010-2012). 
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2.1.7 Tesco věrnostní program 
Clubcard 
Tato karta je součástí věrnostního programu Tesca a.s.. Díky této kartě se zákazníkům 
vrací peníze za to, že nakupují v obchodech Tesco. Karta funguje tak, že za každých 
utracených 10 Kč se na kartu načte jeden bod. Platí zde vztah: 
Utracených 10 Kč → 1 bod→ získání zpátky 0,1 Kč 
 
Na jedno konto jsou vystaveny 3 karty, na které pak může sbírat body celá rodina. Na 
clubcard poukázky a slevové kupony se zákazník může těšit po nasbírání minimálně tří 
set bodů. 
Jejich poutací heslo pro tento program zní: 
„Začněte šetřit ještě dnes. Je to snadné. A nezapomínejte, že každý bod se počítá“ 
(clubcard, 2012). 
2.1.8 Nejaktuálnější uspěchy 
Tesco a.s. získala třetí místo v hodnocení TOP 10 ČR obchodních řetězců 
s odhadovanými tržbami 51 miliard korun za rok 2011 - na prvním místě se umístil 
Schwarz, který vlastní obchody Kaufland a Lidl a na místě druhém Rewe s obchody 
Penny market a Billa (Kučera, 2012). 
Dalším úspěchem dosaženým v roce 2011 je obsazení prvního místa v kategorii 
Nediskontní obchodní řetězec, který hodnotila GE Money Bank v soutěži Obchodník 
roku 2011 (Kučera, 2012). 
Z průzkumu Lenky Švarcové, která se dotazovala v Brně žen ve věku do třiceti let, 
především studentek vysokých škol vyplynulo, že Tesco je obchod s nejlépe vnímanou 
image, to souvisí s letáky, reklamou a celkovým marketingem společnosti, mají k němu 
nejkladnější vztah (ve srovnání s ostatními obchodními řetězci jako Kaufland, Billa, 
Interspar, Albert,…) a získal také druhé místo v množství utrácených příjmů 
dotazovaných respondentek (Švarcová, 2008-2012). 
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2.2 Tesco Expres na Malinovského náměstí 
Tento obchod typově nazvaný jako Expres působí v Brně od dubna roku 2012. Expres 
Tesco znamená, jak už jsem předesílala výše, menší prodejnu s úzkým výběrem 
základních potravin a drogistického zboží. Tudíž je vhodný pro každodenní malé 
nákupy. 
Od počátku letošního roku na formát expres nevztahují skoro žádné akce, které platí 
v supermarketech, hypermarketech a Tesco extra, a také ve všech formátech Expres 
výjma těch v Brně, což je pro zákazníky matoucí. 
Tento Expres se nachází v centru Brna na Malinovského náměstí naproti Mahenova 
divadla. V blízkosti tohoto Tesca expres Malinovského náměstí (dále jen Expres) se 
nalézá také spousta tramvajových zastávek (tramvaje číslo 1,2,4,9 a autobus 67) 
a střední škola z čehož vyplývá, že je to pro mnoho zákazníků ideální místo k rychlému 
nákupu. 
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2.2.1 Výzkum spokojenosti zákazníků pomocí dotazníku 
Cílem prováděného výzkumu formou dotazníku o patnácti uzavřených otázkách bylo 
zjistit současný stav spokojenosti zákazníků nakupujících v tomto Expresu. Z 60 
respondentů vyplnilo zmíněný dotazník 42 dotazovaných a zbylých 18 buďto nemělo 
zájem anebo mělo na spěch. Průzkum byl prováděn ve čtvrtek 8. 11. 2012 od 14:00 do 
18:00. 
 
1. Otázka  - Jaké je vaše pohlaví? 
 
 
Graf 1: Pohlaví respondenta (Zdroj: vlastní zpracování) 
Z grafu číslo 1 vyplývá, že v daný den a časový úsek nakupovalo více žen než mužů. 
Procentuelně to vychází na 62 % nakupujících žen a 38 % zákazníků mužského pohlaví. 
To nemusí nutně znamenat, že zde nakupuje vždy více mužů než žen, mohlo to být 
ovlivněno právě daným časovým úsekem. 
  
Pohlaví respondenta 
žena - 62 %
muž - 38 %
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2. Otázka – Jaký je váš věk? 
 
 
Graf 2: Věk dotazovaných (Zdroj: vlastní zpracování) 
Z grafu číslo 2 je zřejmé, že nejpočetnější skupině zákazníků je méně než 25 let 
v procentech to dělá 39 %. To bude zapříčiněno blízce situovanou střední školou a také 
divadlem. Druhou početnou skupinou jsou zákazníci dosahující věku do 40 let (24 %), 
lze zde předpokládat, že to jsou buď zaměstnaní lidé z blízkých obchodů a institucí, 
kteří sem chodí pro svačiny nebo také lidé jezdící přes toto náměstí a přesedající na 
jinou tramvaj. 
  
Věk dotazovaných 
do 15 let - 18 %
do 25 let - 39 %
do 40 let - 24 %
do 60 let - 12 %
nad 60 let - 8 %
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3. Otázka – Do jaké skupiny se řadíte?  
 
 
Graf 3: Charakter zákazníka  (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu číslo 3 se dá vyčíst, že nejvíce tyto potraviny navštěvují zaměstnaní lidé 
(celá polovina všech dotazovaných), což může v tomto případě být zapříčiněno 
dobou dotazování, jelikož je to čas, kdy lidé jezdí domů z práce. Pak studenti se 
svými 27 % (díky blízké střední škole a divadlu) a důchodci 14 % (kteří bydlí 
v blízce situovaných domech). 
  
Charakter zákazníka 
student - 27 %
zaměstnaný - 50 %
podnikatel - 5 %
nezaměstnaný - 5 %
důchodce - 14 %
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4. Otázka – Jak jste spokojen s péčí zdejších zaměstnanců? 
 
 
Graf 4: Spokojenost s péčí zaměstnanců (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
V grafu číslo 4 je zřejmé, že servis zaměstnanců není ani výborný ani špatný je 
takzvaně průměrný, což dokazuje viditelných 57 % zákazníků. To znamená, že by se 
mělo zapracovat na kvalitě nabízeného servisu například pravidelným proškolováním 
personálu. Školení zaměstnanců by se mělo zaobírat jak tím, že by zaměstnanci měli být 
dostatečně informováni o zboží a službách, které v podniku nabízejí a také by měli být 
na zákazníka příjemní a umět zvládat krizové situace s klidnou hlavou.  
Spokojenost s péčí zaměstnanců 
velmi spokojen - 14 %
spíše spokojen - 19 %
spokojen - 57 %
spíše nespokojen - 10 %
nespokojen - 0 %
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5. Otázka – Co si myslíte o uspořádání zboží v prodejně? 
 
 
Graf 5: Uspořádání zboží a orientace na prodejně (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Jak je vidět v grafu číslo 5, tak uspořádání zboží i orientace je spíše přehledná a snadná 
(67 %). Jelikož je prodejna koncipovaná do tvaru L přehlednost snad už lépe zajistit 
nejde. Ale i přes to je tento expres pravidelně přestavován pomocí tzv. plánogramů 
(plán výšek a šířek jednotlivých polic v regálech a rozmístění a počet zboží umístěných 
v nich), které na prodejnu přicházejí z centrály. Tím se Tesco a.s. snaží postupně co 
nejvíce zpřehledňovat všechny své prodejny. Což jednoduše znamená, že například 
v chladicích boxech jsou v jednom regále uspořádané všechny sýry, v druhém všechny 
jogurty  a v dalších maso. Dále je vše roztříděno podle druhů například v 1. polici leží 
veškeré párky, v druhé polici vepřové maso, v 3. polici hovězí maso, ve 4. kuřecí maso 
a v 5. mleté masné polotovary. 
 
  
Uspořádání zboží a orientace na prodejně 
velmi přehledné - 10 %
spíše přehledné - 57 %
přehledné - 29 %
spíše nepřehledné - 5 %
nepřehledné - 0 %
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6. Otázka – Co si myslíte o výběru zboží, je podle vás dostačující? 
 
 
Graf 6: Výběr zboží (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
V grafu číslo 6 vidíme, že na prostory, kterými Tesco expres disponuje, nabízí, dle 
zákazníků zodpovídajících dotazník, uspokojivé množství zboží. Tesco expres nabízí na 
své rozloze necelých 200 m2 asi 1750 kusů zboží, což v porovnání s ostatními espres 
formáty například ve Velkém Špalíčku v Brně a na ulici Kodaňské v Praze je 
srovnatelné. 
Avšak v této otázce nefiguruje pouze množství zboží, ale také jeho výběr. Pomocí 
odpisů a krabice s návrhy zákazníků, kterou by nebylo špatné zavést, jelikož 
konkurenční obchody ji většinou mají, by se dalo rozhodovat, které výrobky jsou 
oblíbené, dobře prodejné, a které naopak zbytečně zabírají místo pro jiné, které by byly 
prodejnější a uspokojovaly by zákazníky lépe.  
Výběr zboží 
dostatečný - 67 %
spíše dostatečný - 29 %
nedostatečný - 5 %
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7. Otázka – Jak jste spokojeni s kvalitou a čerstvostí zeleniny, ovoce a pečiva? 
 
 
Graf 7: Čerstvost ovoce, zeleniny a pečiva (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu číslo 7 je vidět 40 % pouze spokojených a dalších dohromady 30 % 
nespokojených zákazníků. Po těchto nekladně zodpovězených otázkách bylo 
dožadováno vysvětlení, přičemž došlo na odpovědi typu nekvalitní a shnilé ovoce a 
zelenina a nedostatečný počet a k večeru špatná kvalita na pečivu (buďto je tvrdé nebo 
pro změnu není vůbec). V tomto případě doporučení zní proškolit znovu zaměstnance 
na zásady FIFO jak u zeleniny, tak u pečiva, Dodržovat pravidla včasného zlevňování a 
viditelně označit místa pro slevy. Od tohoto roku 2013 se zde nově začaly dovážet 
dopékací rohlíky (předpečené rohlíky, s trvanlivosti 5 dní, které se po 3 minutách 
mohou dopéct v troubě), což je výborné řešení pro večerní dostupnost pečiva. 
 
  
Čerstvost ovoce, zeleniny a pečiva 
velmi spokojen - 10 %
spíše spokojen - 20 %
spokojen - 40 %
spíše nespokojen - 25 %
nespokojen - 5 %
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8. Otázka – Jste spokojeni s čistotou na prodejně a její průchodností? 
 
 
Graf 8: Čistota a průchodnost prodejny (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf číslo 8 znázorňuje, co si zákazníci myslí, o průchodnosti a čistotě na prodejně 
a výsledek je nepotěšující, díky 40 % nespokojených zákazníků. Tento výsledek je 
zapříčiněn špatným rozložením Tesca expres. Uličky jsou zde příliš úzké (140 cm) 
a klece k doplňování zboží zase široké (85x85x175 cm). Z naměřených hodnot plyne, že 
když si zaměstnanec doveze klec k doplňování, tak zákazník na vozíčku, s kočárkem, 
s berlemi nebo jen zavalitější kolem nemá šanci projít. 
  
Čistota a průchodnost prodejny 
velmi spokojen - 0 %
spíše spokojen - 20 %
spokojen - 25 %
spíše nespokojen - 40 %
nespokojen - 15 %
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9. Otázka – Je pro vás odbavování na pokladnách pohodlné a uspokojující? 
 
 
Graf 9: Odbavování na pokladnách (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf číslo 9 působí až moc vyrovnaným dojmem, a to samozřejmě neznamená úspěch. 
Navíc nejmenší část grafu (14 %) patří velmi spokojenému zákazníkovi. Tento problém 
vznikl z důvodu neefektivního rozložení pokladen. Jak bývá zvykem v ostatních 
obchodech má pokladna dvě strany. Na jednu si zákazník svůj nákup vyskládá 
a prodavačka jej po namarkování (oskenování výrobku, aby byl připočten 
k nákupu)odkládá na stranu druhou, kde si to zákazník sbalí do tašky. V tomto Expresu 
je problém, že pokladna má pouze tu první stranu, kde si zákazník nákup položí a na tu 
samou stranu mu pak skládá namarkovaný nákup, což vede ke zmatkům, které 
znervózňuje jak zákazníka, tak zaměstnance. Nenajdete zde ani žádnou polici, které by 
si namarkovaný nákup mohl odnést a sbalit až tam. Tento problém má ještě další dopad 
na to, že s takto špatným odbavováním pokladen se tvoří fronty a tudíž se nespokojení 
zákazníci o to více načítají. Tento problém by se dal alespoň částečně odstranit 
rozmístěním obsazených kas ob jednu, tím se zajisti obě odkládací plochy tím, 
že zaberou odkládací plochu zbylých dvou neobsazených pokladen.  
Odbavování na pokladnách 
velmi spokojen - 14 %
spíše spokojen - 33 %
spokojen - 33 %
nespokojen - 19 %
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10. Otázka – Jak jste se dozvěděli o tomto relativně novém obchodě? 
 
 
Graf 10: Jak se zákazníci dozvěděli o prodejně (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu číslo 10 plyne, že nebyla k otevření Expresu provedena žádná důrazná reklama. 
Zákazníci se o ní mohli dozvědět buďto sami (71 %) nebo jim ti, co Expres sami 
objevili, o Expresu řekli. I přesto, že se Expres nachází v centru Brna a lidí zde prochází 
dost, si nemyslím, že by reklama nebyla třeba žádná. Během vyplňování dotazníků si 
mnoho zákazníků vůbec neuvědomovalo, že nakupují v Tescu. Na druhou nejpočetnější 
skupinu zastoupenou v grafu (29 %) se dá pohlížet jako na dobrou reklamu ze strany 
zákazníků. 
  
Jak se zákazníci o této prodejně dozvěděli 
televize 0 %
tisk - 0 %
internet - 0 %
doporučení známých - 29 %
sami - 71 %
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11. Otázka – Jak často zde chodíte nakupovat? 
 
 
Graf 11: Frekventovanost nákupů na této prodejně (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu číslo 11 je zřejmé, že frekvence nákupů jednotlivých zákazníků v této prodejně 
se značně liší. Je zde zaznamenán stejný výsledek u denně nakupujících a poprvé 
příchozích, což Expresu sděluje, že i po ¾ ročním provozu má stále nové zákazníky, 
a proto by se měla snažit si z nich vybudovat alespoň zákazníky týdenní. Fialová část, 
značící málokdy chodící, může představovat návštěvníky divadla, u této skupiny 
spotřebitelů je důležité nezklamat je, aby tento Expres navštívili alespoň vždy předtím, 
než půjdou na představení. Denní návštěvníky představují především školáci a pracující 
z této oblasti. 
  
Frekventovanost nákupů na této prodejně 
denně - 24 %
týdně - 14 %
měsíčně - 10 %
málokdy - 29 %
jsem zde poprvé - 24 %
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12. Otázka – Vyhovuje vám otevírací doba od 6:00 – 22:00? 
 
 
Graf 12: Spokojenost s otevírací dobou (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z pohledu na graf číslo 12 je vidět, že otevírací doba je zvolena správně. Původně se 
obchod otevíral až od sedmé hodiny ranní, ale na žádost několika zákazníků a zákaznic 
bylo vyhověno s otevírací dobou již od šesti. Lidé totiž často jezdí do práce na sedmou 
ráno a vyhovuje jim koupit si v tomto Expresu, které mají při cestě, svačinu do práce. 
Jeden z respondentů byl částečně nespokojen, protože by si přál, aby se z této prodejny 
stal nonstop, ale vzhledem k lokalitě si nemyslím, že by to bylo vhodné. 
  
Spokojenost s otevírací dobou 
Velmi spokojen - 29 %
spokojen - 68 %
nespokojen - 2 %
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13. Otázka – Navštěvujete i jiné potraviny v této lokalitě? 
 
 
Graf 13: Navštěvujete jiný konkurenční podnik poblíž (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu číslo 13 nakupuje větší polovina (58 %) v jiných obchodech této lokality. Na 
tyto reakce následovaly doplňující otázky, a to které a proč. Z odpovědí bylo zjištěno, 
že zákazníci navštěvují Tesco na nádraží (supermarket), Billu a Albert. Důvody byly 
větší kvalita ovoce a zeleniny, větší výběr potravin a částečně i ceny za zboží. Jelikož 
byl tento průzkum prováděn v roce 2012, kdy se na tento Expres ještě vztahovaly stejné 
letákové akce jako na supermarket Tesco na nádraží, tak byli zákazníci s cenami ještě 
spokojeni. Kdyby se tento dotazník vyplňoval teď (tím je myšleno v roce 2013), určitě 
by zmínili velkou nespokojenost, co se týče cenové politiky. Pro Expresy totiž od ledna 
tohoto roku přestaly platit akční nabídky jako v ostatních Tesco formátech, což 
zákazníky značně mate. A navíc i běžné ceny (ceny, na které není vztažená žádna akce) 
jsou o něco vyšší než v ostatních Tesco formátech (tj. supermarket, hypermarket, OD). 
  
Navštěvujete jiný konkurenční podnik poblíž? 
navštěvuji - 58 %
nenavštěvuji - 42 %
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14. Otázka – Jak na vás působí vystavování zboží ve výlohách? 
 
Graf 14: Působení vystavovaného zboží ve výloze (Zdroj: vlastní zpracování) 
Podle grafu číslo 14 je vidět, že vystavování zboží ve výloze je dobrým ovlivňujícím 
prvkem marketingové komunikace. Správně zvolení vystavovaného zboží, může 
působit jako lákadlo a dokáže přimět kolemjdoucí zákazníky, aby navštívili prodejnu. A 
jak to v praxi bývá, když už zákazník vejde dovnitř, vždy si koupí alespoň maličkost a 
když jde pro jednu věc, nikdy nezůstane jen u té jedné, ale nakoupí jich víc.  
  
Působení vystavovaného zboží ve výloze 
velice kladné - 38 %
kladné - 33 %
vůbec mě to neovlivňuje - 19 %
nevšiml jsem si jich - 10 %
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2.2.2 Výzkum konkurence 
Průzkum konkurence byl proveden v pondělí dne 25. 3. 2013 mezi 14:00 - 17:00. 
Probíhalo to tak, že ze zastávky Malinovského náměstí, kde se nachází zkoumané Tesco 
expres, byli navštíveni všichni podstatní konkurenti ve vzdálenosti do 500 metrů. Patřil 
k nim Tabák Valmont, Pekařství Makovec s.r.o., Billa, Albert, drogerie DM, Rychlé 
občerstvení a Tesco expres ve Velkém Špalíčku a Tesco OD na Dornychu. Shrnutí 
zjištěných skutečností je následující. 
 Tabák Valmont 
Tento konkurent se nachází přímo u východu Tesca expres. Jeho otevírací doba 
je od pondělí do pátku 5:30 – 21:00, v sobotu 7:30 – 21:00, v neděli 8:00 – 20:00. 
Mezi jeho nabízený sortiment patří široký výběr novin, časopisů, loterijních lístků, 
lístků na MHD, cigaret, veškerých tabákových výrobků a pomůcek (tabák, dutinky, 
papírky, skleněnky,…), 4 druhy 0,5l nápojů (Nestea zelený čaj, Bonaqua perlivá a 
neperlivá a Monster energetický nápoj), žvýkačky a úzký výběr tvrdého alkoholu 
(vodka, rum, fernet). Při cenovém porovnání s Tesco expres vychází, že co se týče 
tvrdého alkoholu, jsou až o 20 % levnější, žvýkačky jsou o 10% dražší  a 
nealkoholické nápoje jsou až o 15 % dražší. Dále při srovnání výběru cigaret jsou 
daleko obsáhlejší, tabák a pomůcky k němu určené Tesco expres vůbec nenabízí a 
stejně tak loterijní lístky a lístky na MHD. Celkové shrnutí zní: Tesco expres nad 
Tabákem vyniká v cenách, otevírací době a v tom, že za nákup lze platit kartou a 
načítají se za něj Tesco body. A naopak pokulhává výběrem cigaret, novin, časopisů 
a tím, že nenabízí tabák, tabákové výrobky, lístky MHD a loterijní tikety.  
 Pekařství Makovec, s.r.o. 
Konkurentem číslo dvě je Pekařství Makovec, které se nachází pro změnu naproti 
vchodu Tesco expres. Jeho otevírací doba je od pondělí do pátku od 5:00 – 18:00, 
v sobotu od 6:00 – 12:00 a v neděli mají zavřeno. Makovec je menší pekařství 
s širokým výběrem pekařských výrobků, zákusků a užším výběrem drobných 
kousků studené kuchyně (obložené bagety, kaiserky, chlebíčky a toasty). Jako 
doplňkový sortiment nabízejí několik druhů nealkoholických nápojů, mléčné 
výrobky, žvýkačky a bonboniéry. Dále pak si zde mohou zákazníci k zákusku 
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sednout ke stolu a dát si kvalitní italskou kávu. Pekařské výrobky jsou dováženy 
převážně z velatických pekáren, které jsou velmi oblíbené u zákazníků. V pekařství 
mají také každý měsíc akční nabídku na tři jejich produkty, díky které je na dané tři 
výrobky vystavena cena až o 30% levnější. Informaci o probíhající akci mají ve 
výloze na akčním plakátku. Během krátkého rozhovoru s místní prodavačkou 
vyplynulo, že mají spoustu stálých zákazníků, které si získali nabízenou kvalitou 
svých výrobků, ale také příjemným jednáním a vztahem k zákazníkovi. Téměř 
každý den prý prodají veškeré pečivo, které jim je dovezeno a lidé si dokonce 
například jejich chleba chodí zamlouvat dopředu. Ve srovnání s Tesco expres je na 
tom s kvalitou pečiva určitě lépe, ale na druhou stranu se to mírně odráží na ceně. 
Výběr pečiva mají širší zhruba o polovinu (například jen u chlebů mají výběr z 10 
druhů), ale to se od pekařství dá očekávat. Ceny nápojů a dalšího doplňkového 
sortimentu jsou téměř shodné. Otevírací dobou má Tesco expres navrch 
v odpoledních hodinách, za to od 5:00 – 6:00 je jediným poskytovatelem pečiva 
právě toto pekařství, čehož využívá spousta zákazníků, kteří chodí do práce na 
šestou hodinu ranní. 
 Drogerie DM 
Konkurenta číslo tři zastupuje 20 metrů vzdálená drogerie DM. Její otevírací doba 
je od  pondělí do pátku 8:00 – 19:00, v sobotu 8:00 – 13:00 a v neděli mají zavřeno. 
Tato drogerie samozřejmě několikanásobně převyšuje výběrem sortimentu, jelikož 
je to nejen drogerie, ale také parfumerie. Svým zákazníkům poskytuje akční leták se 
zvýhodněnými cenami zboží, a také věrnostní kartu, díky které mají nárok na další 
zvýhodnění jejich sortimentu. Při srovnávání cen drogerie a Tesco expres bylo 
zjištěno, že běžné ceny výrobků, které prodávají v obou prodejnách, jsou v Tesco 
expres v některých případech až o 20 % levnější, ale na druhou stranu Tesco expres 
již nemá akční nabídky, a proto je ve výsledku nákup v drogerii výhodnější. Tudíž 
je celkově Tesco expres lepší pouze ve své otevírací době.  
 Rychlé občerstvení 
Konkurentem číslo čtyři se stalo rychle občerstvení, které se nachází ve vzdálenosti 
40 metrů a to přímo naproti střední školy, která je podstatným zdrojem zákazníků. 
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Otevírací dobu má od pondělí do pátku 9:00 – 18:00, v sobotu 9:00 – 12:00 a 
v neděli zavřeno. Toto rychlé občerstvení nabízí hlavně grilovaná kuřata, párky 
v rohlíku a úzký výběr nealkoholických nápojů (Coca Cola, Pepsi, Bonaqua, 
Monster). Jelikož je sortiment celkem omezený dá se vyvodit, že zákazníky brzy 
omrzí. Srovnání cen nápojů je shodný s cenami v Tesco expres a otevírací dobou 
opět převyšuje Tesco expres.  
 Billa 
Konkurent číslo pět se nachází sice až na Náměstí Svobody, ale i tak významně 
zasahuje do tzv. konkurenčního boje. Billa má otevírací dobu od pondělí do soboty 
7:00 – 22:00 a v neděli 8:00 – 22:00. V porovnání s Tesco expres je to obchod 
s dvojnásobnou rozlohou a o půl metru prostornějšími uličkami než jsou v Tesco 
expres, takže vozíčkáři, či maminky s kočárky, zde nemají problém se pohybovat. 
Co se týče sortimentu zboží, je zde samozřejmě širší výběr díky velikosti prodejny, 
také zde mají pultový prodej krájených sýrů, salámů a grilují zde kuřata. Oproti snad 
všem typům obchodů jako jediná Billa má sortiment pečiva vystaven hned u vstupu, 
takže zákazník nemusí ‚‚dojít až na konec obchodu‘‘ jako to bývá zvykem všude 
jinde (Tesco, Kaufland, Albert, Brněnka, …). Ve srovnání s Tesco expres je nutno 
vyzdvihnout reklamní POS materiály, kterých využívají po celé prodejně k nalákání 
zákazníka k nákupu akčního zboží, dostupnost letáků s akční nabídkou, využití čel 
k druhotnému vystavení akčních nabídek, vystavení alkoholu nejen za kasou, 
ale klasicky v regálech, kde si je může zákazník v klidu prohlédnout, poté odkládací 
prostor za každou pokladnou a navíc ještě pětimetrová police ke klidnému sbalení 
nákupu opodál. Čili souhrnně řečeno je Billa prostornější, s větším výběrem, 
s akčními nabídkami a pohodlnější pro celkový nákup zákazníka.  
 Albert 
Konkurent s číslem šest se nachází opět poblíž Náměstí Svobody, ale jak ukázaly 
výsledky dotazníků, také patří mezi velké konkurenty Tesca expres. Otevírací doba 
Albertu je od pondělí do neděle 7:00 – 21:00. Tento obchod je také dvojnásobně 
velký oproti Tesco expres a širšími uličkami a doplňování zboží zde probíhá tak, 
že si zaměstnanci z polic odebírají chybějící zboží do velkých přepravek a na 
 55 
 
kolečkách převáží po obchodě, čímže zaberou mnohem méně místa než 
s doplňovací klecí. Díky větší rozloze je opět zřejmé, že mají širší nabídku zboží, 
hned u vstupu je stojan s akčními letáky a také používají čela k vystavování zboží, 
které je v akci. Tudíž jsou si s Billou hodně podobní. Navíc zde mají krabici 
s fotografií manažera prodejny, kam mohou zákazníci vhazovat své připomínky. Pro 
shrnutí platí vesměs úplně to stejné jako pro Billu. Obchod je prostornější, s větším 
výběrem, akční nabídkou, odkládacím prostorem a pokladnami, kde je prostor 
k pohodlnému sbalení nákupu a navíc je i v běžných cenách bez akcí mnohdy až 
o 30 % levnější (například rozpékací pečivo odebírají od stejného dodavatele a mají 
jej až o zmíněných 30 % levnější). 
 Tesco expres ve Velkém Špalíčku 
Tento obchod nemá žádnou konkurenční výhodu oproti Tescu expres, jelikož jak 
ceny, tak výběr zboží je téměř úplně shodný. I v tomto Tescu byly zrušeny akční 
nabídky a je zde uveden jen kvůli vzdálenosti.  
 Obchodní dům Tesco na Dornychu 
I když je tento obchodní dům vzdálen zhruba 500 metrů od analyzovaného Tesca 
expres, dělá mu nevýslovnou konkurenci. V tomto Tescu najdete jak prostorné 
uličky, široký výběr zboží díky trojnásobně větší rozloze, tak akční nabídku zboží 
s příslušným letákem. Je docela bizardní, že se v dosahu 500 metrů vyskytují 
dohromady tři Tesca   pro zákazníky je hodně matoucí fakt, že pouze na Dornychu 
si mohou nakoupit zboží za akční ceny, které jim přijdou prostřednictvím letáku do 
schránky a ještě navíc se nerovnají ani běžné neakční ceny. Tím je myšleno, 
že například stejnou značku mléka si v Tescu na Dornych koupíte za 13,90 Kč a 
v Tescu expres za 15,90 Kč.  
2.2.3 Pozorování 
Tato metoda analýzy spokojenosti se může zdát, subjektivní z toho důvodu, že v tomto 
Tescu pracuji od samého začátku. Já si ale myslím, že dokážu objektivně posoudit, 
co se zákazníkům nelíbí, jelikož během vybalování zboží, markování na pokladně a 
dalších činností, které vykonávám během své práce (pracovnice obchodního provozu) 
poslouchám a pozoruji lidi kolem sebe a navíc po práci se stávám mnohdy také 
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zákazníkem a vnímám, co se mi nelíbí. Tady jsou uvedeny hlavní problémy, které byly 
zjištěny pomocí metody pozorování. 
Zápory: 
 Akční nabídky 
Není dne, kdy by se zákazníci nepodivovali nad tím, že na toto Tesco expres se 
nevztahují akční nabídky, kvůli nichž zákazníci zamířili zrovna do tohoto Tesco 
expres. Na otázku proč to tak je nezná žádný ze zaměstnanců odpověď, kterou by 
mohl zákazníkům prezentovat. Snad jediný důvod je ten, aby měl obchod větší 
tržby, ale to se zákazníkovi říct nehodí. Z tohoto důvodu se zákazníci podivují nad 
tím, proč se Tesco expres jmenuje vůbec Tesco.  
 Úzké uličky 
Tento problém je také problémem každodenním. Pokud se na prodejní ploše zrovna 
nevybaluje z klecí (něco jako železná, mřížová, pojízdná skříň, ve které se dováží 
zboží z centrálního skladu) tak jsou uličky dostatečné průchozí i průjezdné. Ale 
jelikož se zboží musí vybalovat každý den, tak když se na prodejní plochu přiveze 
klec o rozměrech  85x85x175 cm tak při šířce uličky 150cm je to docela velký 
problém.  
 Odbavování na pokladnách 
Jelikož jsou pokladny umístěny v řadě vedle sebe, a to bez odkládacích ploch, je, 
pro zákazníky s větším nákupem, celý odbavovací proces mnohdy nepříjemný, 
matoucí a lehce stresující. Aby bylo přehledné co namarkované již je a co ještě ne, 
tak většina pracovníků postupuje tak, že co už započteno je postupně vytahuje 
z košíku a skládá kolem něj, což ne vždy zákazník pochopí a pak nastávají zmatky. 
Když zákazník začne zmatkovat nebo spěchat, trvá mu vše déle (od balení až po 
placení), což zapříčiňuje fronty. Fronty zase uvádějí do stresu zaměstnance, jelikož 
být nesmějí, a to je nekonečný koloběh. 
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Obrázek 9: Pokladní zóna (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Výlohy 
Výlohy se během již vystřídaných čtyř manažerek řešily různě. Nejdříve se do nich 
vystavovalo akční zboží, poté zboží, kterého bylo hodně na skladě a teď je situace 
taková, že ve výlohách není vůbec nic. I když slovo vůbec nic úplně neodpovídá, 
sem tam se tam dá vidět čouhající drát a další nereprezentativní maličkosti. Výloha 
by měla sloužit k nalákání zákazníku ať už vystaveným zbožím nebo alespoň 
vylepením POS materiálů. 
 
Obrázek 10: Výlohy (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Fronty 
Ve společnosti Tesco, tudíž ve všech formátech, bylo vždy jedním z pravidel 
maximálně tři zákazníci ve frontě. To se zhruba od začátku tohoto roku začalo řešit 
kamerovým způsobem, a to tak, že jsou zaměstnaní lidé u kamer, kteří když vidí 
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více zákazníku ve frontě, pošlou e-mail dané provozovně, jejímu manažerovi a ještě 
nadřízenému manažera. Což se může zdát jako správný postup k tomu, aby 
zaměstnanci opravdu dodržovali upřednostňování odbavování zákazníku před svými 
dalšími povinnostmi. Ale v mnoha případech se to odráží na kvalitě odbavení. 
Pokladní se totiž snaží v dobré víře, co  nejrychleji odbavit zákazníka a ihned začít 
odbavovat dalšího, jen aby nebyla náhodou fronta, a to při již zmíněnému špatnému 
rozmístění pokladen se pro zákazníka jeví jako velice nepříjemné, když to původně 
mělo být pro něj přínosem. 
 Vzhled obchodu z venku 
Celkem pozoruhodnou věcí, se kterou se často v Tesco expres zaměstnanec může 
potkat je to, že zákazníci mnohdy vůbec neví, že jsou v Tescu. To se dá přisoudit 
tomu, že když se člověk podívá na tento obchod z venku, tak je to zapříčiněno tím, 
že nápis Tesco je položen až neúměrně vysoko. A díky tomu že Tesco expres 
nevyužívá ani výloh, pak to vypadá na menší samoobsluhu. 
 Zaměstnanci 
Vzhledem k tomu, že Tesco a.s. upřednostňuje jako pracovní sílu brigádníky, kteří 
se často střídají a často obměňují, bylo by dobré sestavit školící plán, dle kterého by 
byl každý brigádník proškolen. Navíc by nebyla na škodu příručka pro pracovníky 
obchodního provozu, která by sloužila jako pomůcka k výkonu práce.  
Klady: 
 Čerstvost pečiva 
Díky tomu, že 70 % pečiva si Tesco expres dopéká dle vlastní potřeby a spotřeby, 
tak se dá pomocí správně nastavených pečících plánů udržet po celý den 100% 
čerstvost pečiva. A navíc se už dají dopékat bez větší námahy či ztráty času i 
rohlíky. A který obchod se může pyšnit tím, že má v 20:00 ještě teplé rohlíky. 
Určitě je to minimálně výborné lákadlo na zákazníky. 
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 Fronty 
To, že čekání ve frontě v Tescu expres nikdy není dlouhé, už bylo zmíněno 
v nevýhodách. Původně to bylo určitě myšleno jako krok ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků, ale za jakou cenu, a je to nakonec přínosem? 
2.2.4 SWOT analýza 
 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
Dobré jméno společnosti. Marketingová komunikace se zákazníkem. 
Výborná lokace obchodu. Vyšší ceny oproti jiným Tesco formátům. 
Věrnostní karta – Clubcard. Bez nároku na akční nabídky. 
Loajální zaměstnanci a dobré kolektivní 
vztahy. 
Slevy na potraviny s procházející 
spotřebou pouze 50 %. 
Fronty – max. 3 zákazníci. Rozmístění pokladen. 
Vlastní pekárna na obchodě. Bez odkládacího prostoru. 
Možnosti placení. Konkurenční boj v rámci jedné společnosti. 
Otevírací doba. Konkurenceschopnost. 
Vysoká produktivita práce. Častá fluktuace zaměstnanců 
 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
Sjednotit nabídku pro všechny Tesca. Pokles ekonomiky. 
Získávání nových zákazníků pomocí 
marketingové komunikace. 
Vstup nových konkurentů na trh. 
Spolupráce s novými dodavateli. Odliv pracovních sil ke konkurenci a 
nejen tam. 
Využít možnosti absolutní čerstvosti 
pečiva. 
Odliv zákazníku ke konkurenci. 
 Tržní bariéry (zvyšování daní). 
 Ztráta dobrého jména společnosti. 
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Ze SWOT analýzy se dá vyčíst, že k silným stránkám patří dobré jméno společnosti, 
která funguje již celou řadu let, ideální lokalita pro obchod (poblíž střední školy, 
divadla, finančního úřadu, staví zde mnoho tramvají), věrnostní klub pro loajální 
zákazníky, dobrý a hlavně práceschopný kolektiv zaměstnanců, vlastní pekárna 
(zaručující dostupnost čerstvého pečiva po celý den), možnost placení zákazníků 
všemi možnými způsoby (eura, stravenky, poukázky, platební karty, bezkontaktní 
karty, poukázky clubcard, hotovost) a otevírací doba od 6:00 – 22:00 každý den. 
K slabým stránkám lze řadit zanedbaná marketingová komunikace se zákazníkem 
v podobě nevyužití výloh a celkovému vzhledu obchodu zvenčí, zrušené akční 
nabídky platící pro Tesca, což značně snižuje konkurenceschopnost celého obchodu 
(v některých expresech akce platí a v jiných ne, a to mate zákazníky), slevy na 
výrobky v den jejich minimální spotřeby pouze ve výši 50 %, když v na jiných 
prodejnách mohou až na 75 % (kdyby se mohlo zlevňovat na 75 % potěší to 
zákazníky, to sníží hodnotu odpisů a zvýší tržby), celkově špatně vyřešený prostor 
pro odbavování zákazníků u pokladny a velkou slabou stránkou je to, že si 
konkuruje samotné Tesco sobě (v okruhu 500 metrů se nacházejí tři Tesca a pouze 
na jedno se vztahuje akční nabídka). 
K příležitostem a hrozbám se řadí možné získání, ztráta anebo udržení si ať už 
nových či stávajících zákazníků. Toho je možné docílit změnou dodavatelů, 
sjednocením akční nabídky a cen v rámci společnosti a dále pak pomocí 
marketingové komunikace. Hrozbou pro Tesco expres může být samozřejmě ztráta 
vyškolených zaměstnanců, poškození dobrého jména společnosti (kauzy ohledně 
koňského masa obsaženého v nabízeném sortimentu, špatné vybírání záručních 
knih, atd.). Špatnou zprávou, a to neplatí jenom pro obchody Tesco, je každý pokles 
ekonomiky, zvyšování daní, snižování platů, zkrátka jakkoliv zapříčiněný 
nedostatek peněžních prostředků mezi zákazníky. 
2.3 Shrnutí analýzy 
Po provedení dotazníkového šetření, pozorování, výzkumu konkurence a SWOT 
analýzy byly zjištěny tyto zásadní problémy. 
 61 
 
 Špatně řešená pokladní zóna – bez odkládacího prostoru jak na pokladně, tak ani 
poblíž pokladny. 
 Úzké uličky – které jsou navíc dodatečně zužovány druhotným vystavováním 
zboží v dodavatelských stojanech a klecemi k vybalování zboží. 
 Nejednotnost v cenách v porovnání s ostatními Tesco formáty. 
 Častá fluktuace zaměstnanců – nedochází k důkladnému proškolení nových 
brigádníků. 
 Nevyužívání výloh jako nástroj marketingové komunikace. 
 Čerstvost pečiva, zeleniny a ovoce – pečící plány, WIBI, FIFO, slevy. 
 Výběr zboží – množství je sice dostačující, ale mělo by se obměňovat dle potřeb 
zákazníků. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
V praktické části práce budou navržena řešení, na problémy, které byly zjištěny pomocí 
dotazníku, výzkumu konkurence, pozorování a závěrečné SWOT analýzy. Pomocí nich 
by mohly být problémy odstraněny, a tím pádem by byla spokojenost zákazníků vyšší. 
3.1 Výčet návrhů 
Mezi mé návrhy, které by mohly zvýšit spokojenost zákazníků a získání zákazníků 
nových patří vyřešení problematiky na pokladní zóně, dodržování čerstvosti pečiva, 
zeleniny a ovoce, využívat výloh jako nástroj marketingové komunikace, sjednotit ceny, 
nezamezovat průchodnost prodejny, obnovovat výběr zboží a školit personál. 
3.1.1 Pokladní zóna 
Hlavním problémem celé pokladní zóny je systém rozestavení pokladen. Ve většině 
z obchodů bývají pokladny pásové, kde se zboží ukládá na pás, prodavačka jej 
namarkuje a pak odkládá na stranu, kde si nákup zákazník sbalí. V Tesco expres leží 
pokladny přímo vedle sebe a každá má pouze jednu plochu, a to jak na vyskládání 
zboží, tak na naskládání namarkovaného zboží do tašky. To zapříčiňuje zmatky mezi 
zákazníkem a prodavači. Není zde ani žádná odkládací plocha opodál, kde by stačilo 
nákup v košíku přenést a sbalit si jej tam, jak to mají všichni konkurenti z okolí. Také 
zde chybí prostor na položení peněz při placení a vydávání nazpět.  
3.1.2 Čerstvá zelenina a ovoce 
Od začátku letošního roku, kdy byly zrušeny akční nabídky, to silně ovlivnilo kvalitu 
ovoce a zeleniny. Stalo se tak díky špatných objednávek na tomto úseku. Vedoucí 
směny a manažer mají za úkol každé ráno provádět objednávky, avšak některé položky 
bývají často „pushovány“ což znamená, že množství je systémem navýšeno, kvůli 
předpokladu vyššího odprodeje při akcích. Jelikož se na tento Tesco expres akce 
nevztahují, je množství zeleniny a ovoce zbytečně velké a nestačí se prodat tak rychle, 
aby se nezačalo kazit. A aby obchod netrpěl vysokými ztrátami na odpisech, snaží se 
vedoucí pracovníci zboží prodat pomocí různých typů slev – buď vložením různých 
množství zeleniny/ovoce do mikrotenových sáčku a polepením slevovým štítkem, 
anebo pomocí systému sníží ceny na vybrané druhy vystavené zeleniny a ovoce. 
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Tomuto problému by se dalo předcházet zrušením systémového navyšování 
objednávek, kdyby si vedoucí sami rozhodovali o objednávaném množství.  
Dalším důvodem špatné kvality na ovoci a zelenině je samozřejmě špatně odvedená 
práce zaměstnanců. Tento problém lze řešit přeškolením zaměstnanců a vyzkoušením 
ze stěžejních pravidel FIFO (první dovnitř – první ven) a WIBI (koupil bych si sám). 
Totéž neopomínat u brigádníků. 
Posledním z možných důvodů nekvalitního ovoce a zeleniny je ten, že občas nedosahuje 
zboží očekávaných kvalit už při samotném dovozu z centrálního skladu. V takových 
případech je na pováženou výběr nových dodavatelů. 
3.1.3 Čerstvé pečivo 
Docílit co největší čerstvosti pečiva se dá pouze neustálým zkoušením a upravováním 
pečících plánů a správně odvedenými objednávkami pekařů. Každé ráno na Tesco 
expres přijíždějí pekaři z United Bakeries a dovážejí rohlíky, konzumní chleby, 
makovky, sýrové rohlíky, pletýnky a další nebalené ale i balené druhy pečiva. U 
baleného pečiva by se měl hlídat pouze objednávaný počet a doba minimální spotřeby. 
Avšak u nebaleného pečiva by to chtělo péči větší. Závozy pečiva probíhají před šestou 
hodinou ranní a další dodávka kolem poledne. Pekaři dodávají pečivo v přepravkách se 
spoustou otvoru k odvětráváním. Tyto přepravky se určitě hodí na pečivo, které při 
převozu bývá ještě teplé. Avšak během dopoledne, kdy v těchto přepravkách pečivo 
zůstává ve skladě k postupnému dosypávání, pečivo díky odvětrávacím otvorům tvrdne 
a osychá. Tento problém by se dal zpomalit alespoň pomocí igelitových pytlů, do 
kterých by se pečivo i spolu s přepravkami dalo zakrýt.  
Polední závoz se dá pomocí telefonní domluvy kdykoliv upravit podle prodejnosti a 
tudíž to chce stanovit si určitou hodinu ke kontrole a popřípadě měnit velikost 
objednávky.  
Další výhodou je vlastní pekárna, ve které jsou dopékány zmrazené polotovary 
sladkého, slaného pečiva a chlebů. Díky správnému nastavení pečících plánů a dobré 
práce zaměstnanců je to také spokojenost zaručující prvek celého obchodu. 
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Další inovací týkající si pouze dostupnosti rohlíků jsou takzvané dopékací rohlíky. 
Dopékací rohlík není nic jiného než předpečený polotovar, který se dá podle odprodeje 
za pouhé čtyři minuty dopéct v troubě. Díky této novince se Tesco expres může pyšnit 
teplými rohlíky i v osm hodin večer, a to spokojenost zákazníků určitě navýší. 
 
3.1.4 Marketingová komunikace – výlohy 
Při pohledu na Tesco expres zvenčí není použita žádná marketingová komunikace 
se zákazníkem. Tesco expres jako jeden z mála, při porovnání s konkurencí, má 
k dispozici celkem 4 výlohy a žádnou nevyužívá ani k druhotnému vystavení, pro 
zákazníka lákajícího, zboží, ani k vylepení POS materiálu. Ve výlohách namísto zboží, 
nebo alespoň nějakého POS – materiálu naleznete jen pohled na skříně zezadu, 
čouhající dráty a další nereprezentativní prvky. Během vystřídání několika manažerů, 
zde výlohy byly a nebyly zaplňovány, když ano dávalo se tam zboží, kterého bylo na 
skladě mnoho, a ne vždy to byl zrovna estetický zážitek. Stačilo by nainstalovat rámy 
na POS materiály a do nich pouze vkládat nabídky pro zákazníky, jak je to k vidění u 
konkurenčních podniků. 
V příloze číslo dvě jsou dva návrhy, jak by mohly vypadat POS materiály ve výlohách. 
 
3.1.5 Sjednocení cen ve všech obchodech Tesco 
Díky nejednotným cenám v různých formátech Tesco dochází k zmatkům, dohadům 
a  následné nespokojenosti všech zákazníků. Jakožto jedna společnost by mělo Tesco 
stanovit jednotnou cenovou politiku a alespoň zúženou akční nabídku pro všechny své 
formáty. Na zákaznické otázky: „A vy nejste Tesco? Jak to že dole v Tescu to v akci 
mají a tady ne?“ … se dá jen ztěžka odpovědět, že jakožto zaměstnanci o tom 
nerozhodují, a že tyto pravidla stanovuje vedení. Což jednoznačně vrhá špatný stín 
nejen na toto Tesco expres, ale na celou společnost. 
3.1.6 Úzké uličky 
S úzkými uličkami se toho nedá moc vymyslet. Samy o sobě úzké nejsou, ale jakmile 
se doplňuje zboží, zúží se díky klecí. To se dá řešit jedině stavěními v uličkách, 
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ale v pomyslném středu obchodu, kde to průchodnost nenaruší. Dále pak více používat 
pojízdných vozíků, které zabírají mnohem méně místa, a na které je možno chybějící 
zboží naskládat a doplnit.  
Dalším oblíbeným zužováním uliček je na tomto obchodě druhotné vystavování zboží 
v různých koších, krabicových stojanech a jiných předmětech přímo od dodavatelů. Je 
to sice hezká ukázka marketingové komunikace se zákazníkem, ale když to zákazníkovi 
brání v tom, aby si bez komplikací nakoupil, efekt je přesně opačný. 
3.1.7 Výběr zboží 
Výběr zboží je na rozlohu obchodu velký, avšak některé položky nejsou tak prodejné 
a v regálech jen zabírají místo pro takový sortiment, který by byl oblíbenější a 
prodejnější.  
Kdyby se sestavila statistika odprodeje každého nabízeného výrobku, mohly by se 
provést výměny za jiné. Už z položek prodávaných v chladících skříních (mléčné 
výrobky, uzeniny saláty), na které se vypisují záruční knihy kvůli kratší době minimální 
spotřeby, a jsou opakovaně zlevňovány, by se dalo uvažovat jako o špatně prodejných a 
zbytečně ztrátových pro obchod.  
Aby se zjistilo, které výrobky by byly zákazníky vítány, by se mohla zřídit krabice nebo 
kniha přání, kam by mohli zákazníci vkládat své nápady a připomínky. 
3.1.8 Školení zaměstnanců a brigádníků 
Jelikož je v Tesco Expres velká fluktuace brigádníků je třeba sestavit řádný plán 
celkového proškolení. Brigádníci by měli být schopni odvést stejně kvalitní výkon jako 
zaměstnanci na pozici pracovníka obchodního provozu, která zahrnuje tyto činnosti: 
1. Pokladna – ovládání pokladny, znalost všech druhů pečiva, ovoce a zeleniny, 
registrace ke clubcard. 
2. Vybalování zboží – orientace na prodejně, znalost struktury regálové etikety. 
3. Pekárna – ovládání trouby, rozlišování pečících programů. 
4. Práce s PDCU scanerem – zlevňování, tisk regálových etiket, přeceňování zboží, 
přijem zboží (novin, pekařů, DC a dalších dodavatelů). 
5. Obsluha pojízdného úklidového stroje. 
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V příloze číslo 1 je vytvořena podrobná příručka nejen pro začínající brigádníky, ale 
také k zopakování a připomenutí zaměstnancům stávajícím. 
3.2 Kalkulace návrhů 
3.2.1 Odkládací stůl  
Poslouží k alespoň částečnému vyřešení problému s pokladní zónou. Například v 
prodejně s nábytkem Asko vychází stůl s rozměry 120x70x35 na 990 Kč + 249 Kč za 
dopravu. Celkem za dopravu a stůl to dělá 1239 Kč (Asko nábytek, 2012). 
3.2.2 Plakáty do výloh 
Firma Reptisk nabízí zvýhodněnou cenu při objednání většího počtu plakátů. Při 
objednávce alespoň 5 plakátů A0 stojí jeden plakát 300 Kč, tzn. 1500 Kč za 5 kusů. 
Plakáty by sloužily k zaplnění prázdných výloh a informování zákazníka (REP tisk, 
2013). 
3.2.3 Tisk příručky 
Barevný tisk pěti 10 ti stránkových příruček vyjde v prodejně Digitisk na 7,30 Kč za 
barevnou stránku formátu A4. Při počtu pěti příruček po deseti stranách vychází tisk 
příruček na 365 Kč (tisk.digi, 2007). 
Dohromady 3104,- 
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Závěr 
Cílem bakalářské práce bylo navrhnout opatření na zvýšení úrovně spokojenosti 
zákazníku v expres formátu společnosti Tesco stores a.s. pomocí teoretických poznatků 
a analýzy současného stavu. 
V teoretické části byly popsány stěžejní pojmy, objasňující řešenou problematiku 
analýzy spokojenosti zákazníka. Mezi nimi nechybí definice a historie marketingu a 
jeho metody výzkumu. Také zde byl charakterizován zákazník, jeho dělení a charakter 
chování. Všechny tyto informace byly čerpány z dostupné literatury, marketingových 
blogů a internetu. 
V analytické části neboli analýze současného stavu zkoumaného Tesca expres byla 
nejprve popsána společnost Tesco stores a.s. jako celek a poté byla uvedena bližší 
charakteristika přímo zkoumané prodejny. Mezi použité metody analýzy patřilo 
dotazníkové šetření, pozorování, výzkum konkurence a SWOT analýza. 
V těsné návaznosti na analytickou část práce navazují vlastní návrhy řešení, které 
reagují na problémy zjištěné díky jednotlivým analýzám. K hlavním problémům se řadí 
úzké uličky, častá fluktuace zaměstnanců a tudíž neprofesionální servis, čerstvost 
pečiva, zeleniny a ovoce a nejednotnost cen v porovnání s ostatními Tesco formáty. Na 
všechna tato úskalí je navrženo řešení a v příloze je vypracován podrobný manuál, který 
by mohl posloužit jako pomůcka všem expres formátům v České republice. 
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Příloha 1 
Příručka určená pracovníkům obchodního provozu 
Tato příručka by měla sloužit jako pomůcka pro začínající zaměstnance. Obsahuje 
dostačující informace ke správnému vykonávání pozice pracovníka obchodního 
provozu. 
Pokladna 
Pro pracovníka na pokladně je zásadní dodržovat zásadu 3N 3P, což znamená 
 Nezapomeň Pozdravit – Dobrý den! 
 Nabídni Pomoc – s ukládáním nákupu do tašky, radou… 
 Nezapomeň Poděkovat a rozloučit se – Na shledanou! 
Informovat zákazníky o věrnostním programu Clubcard. Karta, která se kdekoliv 
v Tescu vystaví na počkání vyplněním krátkého dotazníku. Po vyplnění dotazníku se do 
něj vlepí nalepovací čárový kód z letáku, na kterém jsou připevněny celkem tři karty – 1 
velká velikosti kreditní karty a dvě malé s dírkami vhodné k umístění na klíče. 
Vyplněný dotazník se hned odnáší do kanceláře, aby byl poslán dále ke zpracování. 
Všemi třemi kartami se sbírají body na jedno konto a to za každých 10 Kč 1bod a za 
každých 10 bodů 1 Kč ve formě dárkových poukázek, které chodí registrovaným 
zákazníkům 4x do roka. Při jakýchkoli problémech odkazujte na bezplatnou linku 
uvedenou na každé kartě Clubcard. 
Udržovat pořádek na pokladní zóně – vynášet koše, nenechávat účtenky povalovat se po 
zemi ani po pokladně, mít vyleštěné vchodové dveře a pokladny, mít v šuplících pod 
pokladnou dostatek kotoučů na pokladní lístky a do terminálu. 
Další důležité informace:  
 Každou přijatou stravenku či poukázku orazit razítkem. 
 Při platbě pětitisícovou bankovkou volat vedoucího. 
 Nebrat eurovou bankovku větší než padesáti eurovou.  
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 Stojí-li ve frontě více zákazníků než dva, okamžitě se zvoní na kolegu s druhou 
pokladnou! 
Pekárna 
Pro pracovníka na pekárně je nejdůležitější: 
 Dodržovat zásady hygieny – používat jednorázové rukavice během každého 
styku s nebaleným pečivem, umývat si ruce, dodržovat pořádek v oblasti 
pekárny, na konci směny umýt troubu a zamést a vytřít celý prostor pekárny od 
zrníček a podobně. 
 Dbát na své zdraví a bezpečnost – používat bavlněné ochranné rukavice, aby 
nedošlo k popáleninám od horkých plechů. 
 Udržovat pekárnu dostupnou po celý den – vypisovat pečící plán, pravidelně 
kontrolovat prodejní koše a neustále je doplňovat dostatečným množstvím 
pečiva. 
Tipy na používání pečících programů: 
 Bagety – kaiserka (cereální, maková, sezamová, naturální), bageta (malá, tmavá, 
pařížská, francouzská), dalamánek, bochánek venkovský, žemle, kornspitz, 
rombus, anglický rohlík a dopékací rohlík (pouze na 4 minuty – pak tvrdne a 
pálí se!), 
 Croissant – croissant sýrový a croissant máslový. 
 Chleby – chléb farmářský, kovářský, multicereální, vícezrnný. 
 Kapsa – kapsa meruňková a třešňová, rohlík s párkem, pagáč škvarkový, 
pletenec s pekanovými ořechy (pletenec se po upečení polévá javorovým 
sirupem!). 
 Sladké – šnek rozinkový, čokorolka. 
Donuty a koblihy stačí vyskládat na plech a položit na troubu, pomalu rozmrznou, 
zahřejí se a pustí máslo, čímž změknou a jsou chutnější. Rohlík s párkem je také 
lepší nechat na troubě rozmrznout, jelikož nakyne a lépe se upeče. 
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Postup pro pečení je následující:  
1. Zelené tlačítko spustí troubu. 
2. Pomocí tlačítek krok nahoru 
a krok dolu se vybere požadovaný 
program. 
3. Tlačítko Start plná pec 
nastaví v troubě správnou teplotu. 
4. Jakmile je trouba předehřátá 
objeví se zelený nápis Připraveno. 
5. Poté se musí trouba otevřít a 
naplnit plechy s vyskládanými 
rozpeky. 
6. Nakonec stačí stisknout start 
a trouba už peče sama. 
 
 
 
7. Když je pečící proces u konce trouba začne vydávat hlasitý výstražný zvuk. 
8. Pak už jen stačí vytáhnout plechy z trouby, popřípadě nechat ještě dopéct 
pomocí tlačítka další dvě minuty, které se na displeji objeví na konci pečícího 
programu. 
 
 
 
 
Obrázek 11: Ovládací displej trouby (Zdroj: vlastní zpracování) 
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PDCU scanner 
PDCU scanner (obrázek 12) je přístroj, pomocí něhož se v provozu nedá obejít ani 
jeden den. Je to zařízení, které se dá ovládat buď pomocí tlačítek, nebo dotykově na 
displeji.  
 
Obrázek 12: PDCU scanner (Zdroj: vlastní zpracování) 
Pracovník obchodního provozu jej musí umět ovládat alespoň v tomto rozsahu: 
1. Příjem zboží  
Příjem zboží probíhá takto: 
Dotekem prstu se vybere z hlavní nabídky Položky příjem poté Příjem zboží a 
následně Příjem. Pak naskočí tabulka s výběrem všech dodavatelů, z které se vybere 
opět dotekem prstu konkrétní dodavatel a datum závozu. Z dodacího listu se poté do 
scanneru napíší poslední 4 čísla z čísla dodacího listu a potvrdí se enterem. Pak už 
stačí přijímané zboží oskenovat pomocí žlutého tlačítka anebo vybrat pomocí lupy, 
která je zobrazená na displeji PDCU scanneru. Po každém oskenování přijímaného 
zboží je třeba napsat počet kusů do rámečku na displeji a potvrdit enterem. Takovýmto 
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stylem se musí přijmout veškeré dovezené zboží. Po poslední položce se na displeji 
zobrazí Vše úspěšně přijato a poté se příjem dokončí pomocí nabídky Přenos poté 
Poslat do Goldu a výběrem tiskárny 81. Jakmile se vytiskne příjemka, už stačí jen 
podpis dodavatele a příjemce a razítko provozovny do příslušných kolonek. V šanonu 
na příjmovém stole pak zůstane originál dodacího listu spolu s příjemkou. 
2. Slevy 
Zlevňování zboží se provádí pět dní před vypršením doby spotřeby, a to tak že 4-5dní 
do projití je sleva 10 %, 2-3 dny do projití je sleva 20 %, a zboží s posledním dnem 
spotřeby se zlevní ráno o 30 % a odpoledne o 50 %. 
Slevy lze vykonávat dvojího typu a to buďto zboží na kusy anebo zboží na váhu.  
Zlevňování kusového zboží se dělá pomocí PDCU scanneru výběrem Kontrola kvality 
→ Řízení expirací → Pořízení dat a oskenuje se čárový kód, který má vespod 
nalepený RTC tiskárna. Pak už se jen oskenují jednotlivé výrobky pomocí žlutého 
tlačítka a navolí do příslušných rámečku počet zlevňovaného zboží a výše slevy 
v procentech. Po potvrzení enterem z RTC tiskárny vyjedou slevové štítky, kterými se 
přelepí stávající čárové kódy zlevňovaného zboží. Po zlevnění všech výrobků se pomocí 
domečku provede návrat a dotekem prstu zvolí Přenos  → Poslat data do Goldu  → 
Tiskárna 81. 
Zlevňování váhového sortimentu je obdobné, jen se na začátku zvolí namísto Řízení 
expirací Kontrola kvality → Zlevnění RTC →Pořízení dat a pak se oskenuje zboží, 
zváží se na pokladně a váha spolu s cenou, kterou určí vedoucí směny, se zapíše do 
příslušných rámečků a potvrdí enterem. Po zlevnění všech výrobků se opět postupuje 
pomocí návratu domečkem a pak se zvolí Přenos →Poslat data do Goldu →Tiskárna 
81. 
 
3. Tisk regálových etiket 
Tisk regálových etiket se provádí v PDCU scanneru volbou RET →Tisk RET a pak se 
oskenují výrobky pomocí žlutého tlačítka a navolí se do rámečku počet regálových 
 VI 
 
etiket, které jsou třeba a jejich typ (1 – klasická RET, 4 – akční RET, 8 – A4 POS 
materiál). Poté se stačí opět domečkem vrátit a zvolit Přenos → Ukončit práci → 
Tiskárna 80 (což je tiskárna umístěna v kanceláři, na které jediné se dají tisknout 
regálové etikety). 
 
4. Přecenění Freshfood 
Vždy když centrální sklad DC přiveze novou dodávku masa, je třeba zkontrolovat, zda 
ceny na předtištěných štítcích jsou stejné, jako ceny za které se maso prodává na 
pokladně. Jelikož ceny zboží nejsou ve všech Tesco obchodech stejné, je třeba na toto 
přeceňování dávat pozor, aby nebyl klamán zákazník. 
Postup přecenění je takový, že se pomocí PDCU scanneru provede výběr Kontrola 
kvality → Přecenění Freshfood → Pořízení dat pak se opět oskenuje RTC tiskárna, 
kde se musí vyměnit štítkový kotouč se žlutými výprodejovými štítky za kotouč 
s bílými štítky, a pak už se jen naskenují jednotlivé balíčky s masem a špatná cena na 
obalu se přelepí štítkem s cenou správnou. Po přecenění všech balíčků se špatnou cenou 
se opět pomocí domečku provede návrat a zvolí Přenos → Poslat data do Goldu → 
Tiskárna 81. 
 
Vybalování 
Při vybalování zboží je nutné dodržovat určité zásady, aby nedocházelo ke zbytečným 
ztrátám, a k nabízení špatné kvality. 
 WIBI – z angličtiny „Would I buy it? – Koupil bych si to? Což znamená, že při 
vybalování a doplňování ovoce a zeleniny je třeba kontrolovat jejich kvalitu a 
pokud kvality už není 100% tak je třeba zlevnit, v horším případě vyhodit do 
odpisu. 
 FIFO – z angličtiny „First in, first out.“ – První dovnitř, první ven. Což značí, 
že nejprve se doplňuje do regálu to zboží, které přišlo nejdříve, tím se zamezuje 
zbytečným ztrátám 
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 Teplotní řetězec - to znamená, že by klec obsahující zeleninu, mléčné výrobky 
a maso neměla zůstávat dlouho na prodejní ploše ani ve skladu, ale postupně 
vyvážet z chladicích boxů, aby nedocházelo ke kažení zboží z důvodu špatné 
teploty. 
 Znalost regálových etiket – Z obrázku 13, na kterém je vidět struktura regálové 
etikety je při vybalování důležitý EAN, který najdeme na každém výrobku a 
tudíž je jasné, do kterého regálu patří. Dále je podstatný počet výrobků, které 
leží vedle sebe v regále neboli „face“, a to aby nedocházelo k přebytečnému 
doplňování a do regálu se vešlo vše co má.  
 
Obrázek 13: Regálová etiketa (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Znalost kódu vajec – Na každém vejci, které se prodává v obchodech, je 
uveden kód, který dané vejce charakterizuje. 
Například: 1 LT 4567 
1…vejce od slepice chované ve volném výběhu. 
2…vejce od slepice chované v hale na podestýlce. 
3…vejce od slepice chované v kleci. 
4…vejce od slepice z ekologického zemědělství, takzvané bio 
vejce. 
= První číslice znamení, v jakém prostředí byla slepice 
chovaná. 
 
LT… Litva 
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CZ…Česká republika 
DE…Německo 
SK…Slovensko 
PL…Polsko 
= Zkratka dvou písmen znamená, kód producenta, neboli 
odkud vejce pochází. 
 
4567… posledním čtyřčíslím je registrační číslo chovu. 
!!! Pozor!!! Vejce se mohou prodávat nejpozději 7 dní před vypršením 
minimální doby spotřeby!!! 
 
Úklid 
K úklidu podlah se používá mycí pojízdný stroj s jednoduchým ovládáním. Stroj se 
nejprve naplní studenou vodou (obrázek 15), poté se páčka se stěrkou zatáhne dolů 
(obrázek 14) a pak se stisknou tlačítka k rotaci kartáče a vysavač (obrázek 14) a 
jednoduše se se strojem jezdí po prodejní ploše, která se tímto vydrhne, vytře a 
přebytečná voda je stírána stěrkou a nasáta pomocí vysavače. Jakmile je prodejna 
vytřená, stroj je odvezen zpět do úklidové místnosti, kde je z něj vypuštěna znečištěná 
voda pomocí hadice (obrázek 14) a po odklopení horního víka se musí stroj 
propláchnout čistou vodou (obrázek 15). Pak už jen stačí ho napojit do nabíječky a úklid 
je tímto hotov. 
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Obrázek 14: Úklidový stroj – ovládání (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Obrázek 15: Úklidový stroj – čištění (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Stručný výčet činností na ranních a odpoledních směnách 
Úkoly ranní směny 
1. Obsluha pokladny, 
2. Pečení rozpeků a vybalení dovozových pekárenských výrobků. 
3. Vyzvednutí novin z vrátnice a jejich následný příjem. 
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4. Kontrola záruk – pekárna, maso, zákusky, bagety, květiny, balené 
zeleniny. 
5. Vyplnění formuláře k zárukám. 
6. Zlevnění výrobků s blízkou dobou spotřeby – minimálně 5 dní předem. 
7. Příjem veškerých ranních dodavatelů 
8. Příjem z centrálního skladu DC – kontrola čísel na klecích, sečtení 
vratných obalů a informování vedoucího směny, zapsání doby příjmu. 
9. Přednostní vybalení zboží typu  Fresh food – to znamená zeleniny, masa 
a mléčných výrobku a dodržování zásad WIBI, FIFO a teplotního řetězce 
Úkoly odpolední směny 
1. Předání pekárny  - informace o tom, které rozpeky chybí atd. 
2. Přezlevnění  slev dle aktuálního plánu (z 30 % na 50 %) 
3. Pokladna 
4. Vybalování ambientu = zboží s delší dobou trvanlivosti (drogerie, cukrovinky, 
nápoje,…). 
5. Dodržování dostupnosti na pekárně, sepsání počtu kusů v 18:00 (minimálně 4 
kusy od každého) a 20:00 (minimálně 2 kusy od každého). 
6. Faceování prodejny = rovnání zboží zezadu dopředu, aby zboží bylo viditelně 
dostupné (samozřejmě je nutné neustále dodržovat FIFO!) 
7. Úklid pokladní zóny a prodejní plochy pomocí úklidového stroje. 
8. Přichystání pekárny k rannímu pečení a její úklid. 
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Příloha 2 
Návrhy POS materiálů do výloh 
 
 
Obrázek 16: Návrhy POS materiálů do výloh (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
